Implementierung eines Supply Chain Gütesiegels zur Vermarktung ökologisch gelieferter Produkte by Mönkeberg, Hannes
  
 
Kotzab, H. (Hrsg.) 
 
Implementierung eines Supply Chain Gütesiegels zur 
Vermarktung ökologisch gelieferter Produkte 
 
Mönkeberg, Hannes 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Schriftenreihe des 
Lehrstuhls für 
Logistikmanagement 
Nr. 3  
Jahrgang 2016 
  
 I 
 
Inhaltsverzeichnis 
 
Inhaltsverzeichnis ........................................................................................................................ I 
Abbildungsverzeichnis ............................................................................................................. III 
Tabellenverzeichnis .................................................................................................................. III 
Abkürzungsverzeichnis ............................................................................................................ IV 
1  Einleitung ................................................................................................................................ 1 
1.1  Ausgangslage ....................................................................................................................... 1 
1.2  Fragestellung und Aufbau der Arbeit .................................................................................. 3 
1.3  Methodik .............................................................................................................................. 4 
2  Theoretische Grundlagen ........................................................................................................ 6 
2.1  Definition und Abgrenzung des Nachhaltigkeitsbegriffs .................................................... 6 
2.2  Der grüne Wandel ................................................................................................................ 8 
2.2.1  Der grüne Wandel in der Gesellschaft ............................................................................ 10 
2.2.1.1  Die Theorie des ökologieorientierten Konsums .......................................................... 13 
2.2.1.2  Ausgewählte Beispiele ökologieorientierter Konsummuster ...................................... 17 
2.2.1.3  Komplexität und Bewertung der Umweltverträglichkeit des Konsums ...................... 21 
2.2.2  Der Grüne Wandel in der Wirtschaft .............................................................................. 25 
2.2.2.1  Ökologie-Push ............................................................................................................. 28 
2.2.2.2  Ökologie-Pull ............................................................................................................... 30 
2.2.2.3  Reaktion auf Unternehmensseite ................................................................................. 33 
2.3  Der grüne Wandel der Logistik ......................................................................................... 36 
2.3.1  Die Umweltauswirkungen der Logistik und deren Folgen auf Unternehmensseite ....... 38 
2.3.1.1  Ökologie-Push auf die Logistik ................................................................................... 41 
2.3.1.2  Ökologie-Pull auf die Logistik .................................................................................... 43 
2.4  Die logistische Kette im Kontext des grünen Wandels ..................................................... 46 
2.4.1  Die logistische Kette und Supply Chain Management ................................................... 49 
2.4.1.1  Green Supply Chain Management ............................................................................... 52 
2.4.1.2  Bewertung und Vergleichbarkeit des Grades der Ökologiesierung in der Logistik .... 57 
2.4.2  Das Umwelt-Label „Grüngeliefert“ als Differenzierungsmöglichkeit der logistischen  
          Kette  .............................................................................................................................. 61 
2.4.2.1  Einführung in das grüne Marketing insb. von grünen Logistikprodukten................... 63 
2.4.2.2  Standards und Zertifizierung im Allgemeinen ............................................................ 68 
2.4.2.3  Gütesiegel und Umweltzeichen sowie deren Implementierung .................................. 74 
2.4.2.4  Klimaneutrale Transportprozesse als ökologisches Logistikprodukt .......................... 81 
2.4.2.5  Grundlagen eines Umweltlabels für umweltverträgliche Transporte aus Forschung  
             und Praxis .................................................................................................................... 83 
2.4.2.6  Das Produktsiegel Grüngeliefert als Möglichkeit der grünen Kommunikation des  
             klimaneutralen Transports durch eine Lieferkette....................................................... 87 
3  Grüngeliefert - Der klimaneutrale Transport durch eine unternehmensübergreifende  
    Lieferkette ............................................................................................................................ 90 
3.1  Skizzierung einer Implementierung des Supply Chain Labels Grüngeliefert ................... 90 
3.1.1  Grundlegende Funktionsweise ....................................................................................... 90 
 II 
 
3.1.2  Organisationsaufbau ....................................................................................................... 91 
3.1.3  Standards und Zertifizierungsprozess ............................................................................. 92 
3.2  Bewertung des Supply Chain Labels Grüngeliefert .......................................................... 92 
3.2.1  Methodik des Strukturgleichungsmodells ...................................................................... 92 
3.2.2  Zusammenfassung der wichtigsten theoretischen Erkenntnisse ..................................... 93 
3.2.3  Entwicklung eines Strukturmodells zur Analyse der Einflussfaktoren auf das  
          Absatzpotential von Grüngeliefert ................................................................................. 95 
3.2.4  Methodik des Experteninterviews ................................................................................ 102 
3.2.5  Bewertung des Strukturmodells und des Konzepts Grüngeliefert aus Sicht der Praxis 102 
4  Fazit…. ….. .......................................................................................................................... 110 
4.1  Zusammenfassung der Ergebnisse ................................................................................... 110 
4.2  Beantwortung der Forschungsfrage ................................................................................. 115 
4.3  Kritische Würdigung und Ausblick für zukünftige Forschungsarbeiten ......................... 117 
5  Literaturverzeichnis ............................................................................................................... A 
6  Anhang ................................................................................................................................... Q 
 
  
 III 
 
Abbildungsverzeichnis 
Abbildung 1: Die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit ............................................................ 6 
Abbildung 2: Umweltbelastende Akteure entlang der Lieferkette  .......................................... 10 
Abbildung 3: Grundformen des ökologieorientierten Konsumverhaltens ............................... 15 
Abbildung 4: Verkäufe ausgewählter grüner Produkte in Deutschland ................................... 19 
Abbildung 5: Chancen und Risiken durch Ökologie-Push und Ökologie-Pull ........................ 33 
Abbildung 6: Forderung nach Umweltverträglichkeit entlang der Lieferkette ........................ 36 
Abbildung 7: Ökologisches Spielfeld für logistische Dienstleister ......................................... 40 
Abbildung 8: Auswirkungen des Ökologie-Push auf Logistikkosten und Servicegrad ........... 43 
Abbildung 9: Auswirkungen des Ökologie-Pull auf Logistikkosten und Servicegrad ............ 45 
Abbildung 10: Auswirkungen von Ökologie-Push und –Pull auf Logistikkosten und  
                        Servicegrad bei unterschiedlicher Umweltverträglichkeit ............................... 47 
Abbildung 11: Auswirkungen des Ökologie-Pull auf Logistikkosten und Servicegrad .......... 53 
Abbildung 12: Kreislauf zur Reduzierung von CO2-Emissionen ............................................ 61 
Abbildung 13:  Rahmenwerk des grünen Marketings .............................................................. 64 
Abbildung 14: Bewertung unterschiedlicher Umweltstandards ............................................... 73 
Abbildung 15: Marktbezogene Wirkungen eines Öko-Labels ................................................. 76 
Abbildung 16: Beispielhafte Organisationsstruktur der Zertifizierung einer  
                        Wertschöpfungskette ........................................................................................ 80 
Abbildung 17: Strukturmodell zur Analyse der Einflussfaktoren auf das Absatzpotential für  
                        durch Grüngeliefert zertifizierte Endprodukte ............................................... 101 
 
Tabellenverzeichnis 
Tabelle 1: Zielkonflikte zwischen Logistikzielgrößen und Umweltverträglichkeit ................. 37 
Tabelle 2: Vorteile einer Anwendung des Green Supply Chain Managements ....................... 56 
Tabelle 3: Gegenüberstellung der Expertenaussagen  ............................................................ 108 
 
  
 IV 
 
Abkürzungsverzeichnis 
BIP  = Bruttoinlandsprodukt 
bspw.   = beispielsweise 
BMUB = Bundesministerium für Umwelt, Naturschutz, Bau und Reaktorsicherheit ( 
bzgl.  = bezüglich 
bzw.   = beziehungsweise 
CO2  = Kohlenstoffdioxid 
CSR  = Corporate Social Responsibility 
DIN  = Deutsches Institut für Normung 
F.S.C.  = Forest Stewardship Council 
GSCM  = Green Supply Chain Management 
GWP  = Global Warming Potential 
insb.  = insbesondere 
inkl.  = inclusive 
int.   = international 
ISO  = International Organization for Standardization 
Jhd.  = Jahrhundert 
LOHAS = Lifestyle of Health and Sustainability 
M.S.C.  = Marine Stewardship Council 
NGO   = Non-Governmental-Organisation bzw. Nichtregierungsorganisation 
SCM  = Supply Chain Management 
usw.  = und so weiter 
W.R.C. = Worker Rights Consortium 
 1 
 
1 Einleitung 
1.1 Ausgangslage 
Die Auswirkungen des anthropogenen Treibhausgaseffekts sind in der Bevölkerung 
mittlerweile weitestgehend bekannt, was zu einer verstärkten Zunahme des allgemeinen 
Umweltbewusstseins führt (Ziegler 2015, 5). Dementsprechend nimmt der Handlungsdruck 
auf die Regierungen zu, Aufklärung über produktbezogene Schadstoffbilanzen wie CO2-
Fußbabdrücke zu ermöglichen (Borgstedt et al. 2011,39). Dieser Trend führt darüber hinaus 
zu einem Wachstum des Marktes für klimaverträglichen Konsum und dementsprechend 
ergeben sich dort Spielräume für ökologische Premium-Produkte mit höheren Gewinnmargen 
(Ziegler 2015, 18-19; Wenzel et al. 2007, 53). Die für den grünen Konsumenten 
entscheidende Umweltverträglichkeit wird in der Regel durch Produktsiegel gekennzeichnet 
und so kommuniziert. Ziel dieser Label ist es, die Kaufabsicht für das Produkt zu fördern und 
das wahrgenommene Image des anbietenden Unternehmens zu verbessern (Kupp 2003, 128-
129). Diese Vorteile der Vermarktung von ökologischen Produkteigenschaften, die von 
anderen Branchen bereits genutzt werden, werden in der Logistik und insb. im 
Transportbereich bisher nur geringfügig genutzt. Einen Ansatzpunkt hierfür bildet die 
Tatsache, dass die Nachfrage nach regional hergestellten Gütern nicht nur aufgrund der 
Heimatverbundenheit der Konsumenten wächst, sondern auch aufgrund der damit 
verbundenen kürzeren und damit aus Kundenperspektive umweltfreundlicheren 
Transportprozesse (Konsument 2009, 10-11). Insb. die ökologische Gestaltung kompletter 
unternehmensübergreifender Lieferketten und die damit verbundenen Vorteile hinsichtlich 
Ressourceneffizienz, aber eben auch diese realisierbare absatzfördernde Wirkung für die 
Endprodukte, werden bisher jedoch noch vernachlässigt (Otto et al. 2011, 5). Neben dieser 
Nachfrageentwicklung seitens der grünen Konsumenten ist auch der zunehmende staatliche 
Druck hin zur einer umweltverträglicheren Gestaltung des Güterverkehrs nicht zu 
unterschätzen (Balzer et al. 2015, 106). Dass die Integration eines klimafreundlichen Produkts 
auch in Form einer Logistikdienstleistung nachgefragt und von den Kunden als 
Alleinstellungsmerkmal am Markt wahrgenommen wird, zeigt die erfolgreiche Umsetzung 
des GoGreen-Programms der deutschen Post AG und der stetig zunehmenden Nachfrage nach 
einem klimaneutralen Transport (Tenerowicz et al. 2011, 56-58). Die deutsche Post AG kann 
diese Produktzertifizierung allerdings hauptsächlich auch deswegen anbieten, weil die 
Sendung eines Briefs oder Pakets vom Absender zum Endkunden und damit die gesamte 
logistische Kette von der Wiege bis zur Bahre unternehmensintern verläuft. 
Die Grundlage für die Erstellung eines durch umweltverträgliche Prozesse entstehenden 
grünen Produkts im Allgemeinen und eines klimaneutralen Prozess im Speziellen bildet die 
Ermittlung der Umweltauswirkungen in Form einer Öko-Bilanz, vorzugsweise in Form eines 
CO2-Fußabdrucks, dessen Berechnung für unternehmensübergreifende Wertschöpfungsketten 
ist gegenwärtig allerdings noch nicht möglich (Bretzke und Barkawi 2012, XXII-XXIII). Für 
die Logistikleistung Transport, dessen Nachfrage auch durch den wachsenden Trend zu 
regional erzeugten Produkten impliziert wird, gibt es jedoch mittlerweile eine 
Berechnungsnorm, die es ermöglicht, die transportbedingten Emissionen der Lieferkette zu 
berechnen (Efkes 2013).  
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Für die meisten Produkte liegen die einzelnen Transportstreckenabschnitte jedoch identisch 
mit den Stufen der gesamten Supply Chain im Einflussbereich unabhängiger Unternehmen, 
die in diesen Segmenten jeweils die Verantwortung über das Produkt bzw. einzelne 
Produktkomponenten übernehmen (Chopra und Meindl 2004, 8-9). So können bspw. 
Logistikdienstleister wie Spediteure aufgrund der Machtverhältnisse in der Kette nur dann 
umweltverträgliche und damit kostenintensivere Transportdienstleistungen anbieten, wenn die 
auftragsvergebende verladende Industrie darin einen absatztechnischen oder finanziellen 
Vorteil sehen und bereit sind, höhere Preise zu zahlen (VerkehrsRundschau 2008, 27). Diese 
sich aus dem wandelnden Konsumverhalten ergebenen Absatzpotentiale können vor allem die 
Handelsunternehmen akquirieren. Letztere haben aufgrund ihrer Funktion als Schnittstelle 
zum Endkunden erheblichen Einfluss auf den Markterfolg ökologischer Produkte (Meffert 
und Kirchgeorg 1998, 274). Gerade die Handelsakteure der Supply Chain haben darüber 
hinaus die nötige Marktmacht, um eine ökologieorientierte Entwicklung der gesamten Kette 
anzustoßen (Jones et al. 2008, 567). So könnte eine derartige Entwicklung über die 
ökologieorientierte Auftragsvergabe an die Industrie, die diese wiederum an ihre 
Logistikdienstleister weitergeben, angeschoben werden. 
Demnach können nur eine ganzheitliche Betrachtung und die Zusammenarbeit aller Akteure 
entlang der Wertschöpfungs- bzw. der Lieferkette eine Reaktion auf das sich in Richtung des 
umweltverträglichen Konsums wandelnde Verhalten in der Bevölkerung ermöglichen. Die 
Einstellung auf dieses Konsummuster, für das im Sinne eines ökologieorientieren Premium-
Produktangebots Produkte angeboten werden können, bei deren Transport durch die 
Lieferkette ein höchstmögliches Maß an Umweltverträglichkeit realisiert wurde, bietet somit 
das Potential eines Wettbewerbsvorteils für alle Akteure der umsetzenden Lieferkette. Zur 
Realisierung ist jedoch die Zusammenarbeit aller Akteure der jeweiligen Supply Chain 
unabdingbar. So zeigt das Beispiel der britischen Supermarktkette Tesco, wie der hohe 
Aufwand, den das Handelsunternehmen betreiben musste (mehrere Monate Arbeit für die 
Berechnung eines einzelnen produktspezifischen CO2-Werts), letztendlich zur Einstellung 
dieses Projekts führte (Vaughan 2012). Ein potentieller Lösungsansatz wäre eine zentrale 
Steuerungsstelle der Supply Chain, an die alle beteiligten Akteure ihren Emissionswert 
übermitteln müssten oder eine außenstehende Organisation, die mit der Zertifizierung und der 
Kontrolle der Umweltverträglichkeitswerte betraut ist. In Zusammengang mit dieser 
Beobachtungsstelle, sollte auch die Komplexität der CO2-Emissionsberechnung reduziert 
werden, in dem ein derartiges Supply-Chain-Gütesiegel bspw. lediglich auf die bereits 
normierte Berechnung transportbedingte CO2-Emissionen beschränkt wird. Diese 
Reduzierung der Komplexität könnte darüber hinaus dem Kunden helfen, sein Kauferhalten 
umweltbewusster zu gestalten und die Schwierigkeit mindern, sich umweltgerecht zu 
verhalten (Wirz und Klingmann 2012, 27). 
Die vorliegende Arbeit versucht all diese Entwicklungen und Erkenntnisse zu einem auf die 
Transportlogistik ausgelegten Gesamtrahmenwerk zu vereinen und das mit dem Angebot 
eines umweltverträglichen Transports verbundene potentielle ökonomische und ökologische 
Optimierungspotential einer gesamten Supply Chain aufzuzeigen. 
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1.2 Fragestellung und Aufbau der Arbeit 
Vor dem Hintergrund dieser grundsätzlichen Rahmenbedingungen ergibt sich für die 
vorliegende Arbeit folgende Forschungsfrage: 
Wie ist die Implementierung eines Supply Chain Gütesiegels zur Vermarktung 
umweltverträglich gelieferter Produkte hinsichtlich des Siegelkonzepts, der 
Trägerorganisation und des Zertifizierungsverfahren zu gestalten und inwiefern ermöglicht 
die Einführung eines derartigen Produktsiegels Wettbewerbsvorteile für die partizipierenden 
Akteure bzw. die gesamte Lieferkette? 
Zur Beantwortung erfolgt in Kapitel 2 zunächst die Darlegung der notwendigen theoretischen 
Grundlagen. Begonnen wird mit der Abgrenzung des zu Grunde liegenden 
Nachhaltigkeitsverständnisses. Anknüpfend an diese Abgrenzung des Nachhaltigkeitsbegriffs 
erfolgt die Einführung in die Thematik des gegenwärtig stattfindenden grünen Wandels. 
Dieser soll anschließend in den beiden sozialen Systemen Gesellschaft und Wirtschaft 
untersucht werden. Hier steht für die Betrachtung des gesellschaftlichen Systems insb. die 
Darlegung eines vorhanden grünen Konsumverhaltens sowie dessen Funktionsweise und für 
das wirtschaftliche System die Reaktion auf diesen Wandel des Konsumverhaltens im Fokus. 
Neben diesem Druck zu einem grünen Wirtschaften aus dem marktlichen Umfeld, soll jedoch 
die Bedeutung der zunehmenden staatlichen Regulierung aufgezeigt werden. Den Abschluss 
dieses Themenblocks bilden ausgewählte Praxisbeispiele unternehmerischer Reaktionen auf 
diesen grünen Wandel. Aufgrund der Ausrichtung der Arbeit auf die Potentiale einer 
Vermarktung umweltverträglicher Logistik- und insb. Transportprozesse wird im Anschluss 
an diese allgemeinen Ausführungen der Blickwinkel auf den grünen Wandel und dessen 
Auswirkung auf die Logistik gerichtet. Einleitend werden dafür die Umweltauswirkungen der 
Logistik erläutert, die einerseits zu einer Nachfrage nach einer höheren Umweltverträglichkeit 
auf Konsumentenseite führt und andererseits höhere Forderungen/ strengere Richtlinien und 
Gesetze staatlicher Organe nach sich ziehen, welche im Anschluss Betrachtung finden. 
Nachdem mit diesen Forderungen und deren Folgen vorzugsweise die logistischen 
Dienstleister konfrontiert sind, wird im Anschluss der Blickwinkel die logistische Makro-
Perspektive verschoben und damit das Konzept der Lieferkette bzw. Supply Chain betrachtet. 
An dieser Stelle werden die gewonnen Erkenntnisse über die Auswirkungen des grünen 
Wandels auf die Lieferkette angewendet und der Bedarf einer Ökologisierung dieser Ketten 
soll anhand der potentiellen Vorteile aufgezeigt werden. Das dafür notwendige 
Gestaltungskonzept des Green Supply Chain Management soll daraufhin erläutert werden. 
Zur Gestaltung grüner Logistikprozesse in grünen Lieferketten, wie dem angestrebten 
umweltverträglichen Transport, muss daraufhin erläutert werden, wie der Grad der 
Umweltverträglichkeit dieser Prozesse gemessen und bewertet werden kann. Darauf 
aufbauend kann das angestrebte Supply Chain Gütesiegel zur Vermarktung 
umweltverträglicher Transporte entlang der Lieferkette – Grüngeliefert vorgestellt werden. 
Hierfür erfolgt zunächst eine Einführung in das grüne Marketing und die essenzielle 
Bedeutung eines geeigneten Kommunikationsmittels in Form eines Produktlabels. Die für 
derartige Label notwendigen Standards und Zertifizierungsprozesse werden im Anschluss 
vorgestellt und aufgrund der Ausrichtung auf eine ökologische Vermarktung insb. für die 
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Gütesiegelkategorie der Öko-Label vertieft. In diesem Kontext soll auch aufgezeigt werden, 
wie derartige Öko-Label erfolgreich implementiert werden können. Wie bereits in den 
Ausführungen zur Ausgangslage angedeutet, soll dann mit dem klimaneutralen Transport ein 
potentiell geeigneter Prozess für diese Zertifizierung mit einem Supply Chain Umweltsiegel 
definiert werden. Daraufhin sollen Erkenntnisse aus der Forschung für ein derartiges Label 
insb. hinsichtlich der Akzeptanz und Absatzförderung gegenüber dem grünen Endkunden 
vorgestellt und erste in der Praxis zu findende vergleichbare Ansätze vorgestellt werden. Den 
Abschluss des Theorieteils bildet die Herausstellung der Realisierbarkeit eines Supply Chain 
Gütesigels für den umweltverträglichen bzw. klimaneutralen Transport durch die gesamte 
Lieferkette in Form eines Öko-Labels. 
Aufbauend auf den gewonnenen theoretischen Erkenntnissen, soll im dritten Kapitel der 
Arbeit das Label Grüngeliefert vorgestellt und bewertet werden. Als Grundlage wird zunächst 
die potentielle Implementierung des Labels skizziert, wobei die Gestaltung des 
Siegelgegenstands, der Organisationsstruktur und des Zertifizierungsprozesses, möglichst 
zielführend insb. absatzfördernd sein soll. Im Anschluss an die Skizzierung erfolgt die 
Bewertung des Labels, dafür soll ein Strukturmodell erstellt werden, welches die wichtigsten 
theoretischen Erkenntnisse in einem Abhängigkeiten darstellenden Pfaddiagramm visualisiert. 
Das auf diese Weise gewonnene Modell soll die aus der Theorie abzuleitenden Potentiale für 
das Supply Chain Siegel Grüngeliefert aufzeigen und dessen potentielle Implementierung als 
sinnvoll bestätigen. Im letzten Schritt wird dann aufbauend auf den theoretischen 
Erkenntnissen eine Expertenbefragung durchgeführt, um das Modell in seinen Grundlagen zu 
validieren und darüber hinaus eine erste Einschätzung des Erfolgspotentials des Öko-Labels 
aus der Praxisperspektive zu erhalten. 
Den Abschluss dieser Masterarbeit bildet das Fazit, welches mit einer Zusammenfassung der 
wichtigsten Ergebnisse beginnt. Im Anschluss daran erfolgt die Beantwortung der eingangs 
aufgestellten Forschungsfrage. Aufbauend auf dieser Beantwortung werden dann 
Rückschlüsse und Empfehlungen für Theorie und Praxis gezogen und es erfolgt eine kritische 
Auseinandersetzung mit der Forschungsarbeit, in der die Grenzen der vorliegenden Arbeit 
aufgezeigt und mögliche Ansatzpunkte für zukünftige Forschungen präsentiert werden sollen. 
1.3 Methodik 
Zur Beantwortung der Forschungsfrage erfolgt eine Kombination aus theoretischer Arbeit und 
empirischer qualitativer Forschung. 
In Kapitel 2 werden zunächst die theoretischen Grundlagen durch eine umfassende 
Literaturrecherche und eine entsprechende Auswertung geschaffen. Für diese 
Literaturrecherche werden der Katalog der Staats- und Universitätsbibliothek Bremen, die 
allgemeine Suchmaschine für wissenschaftliche Dokumente Google Scholar, sowie in 
speziellen Fällen auch die traditionelle Websuche von Google eingesetzt. Darüber hinaus 
finden die wissenschaftlichen Datenbanken Business Source premier von EBSCO Information 
System, Researchgate sowie die Hochschuldatenbank WISO von GENIOS mit dem Fokus auf 
wirtschaftswissen- und sozialwissenschaftliche Literatur hohe Verwendung. 
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Für die Recherche, die in deutsch- und englischsprachiger Literatur angesetzt ist, werden 
zunächst allgemeine Begriffe zur Nachhaltigkeitsthematik, dem grünen Wandel, 
umweltverträglichen Konsum, Umweltbewusstsein, den grünen Märkten und Produkten 
gesucht. Darüber hinaus werden die in diesem Kontext für die wirtschaftlichen Akteure 
bedeutenden Konzepte wie Corporate Social Responsibility, green economy, green 
Marketing, Greenwashing recherchiert. Dem Verlauf der Arbeit folgend arbeitet sich die 
Recherche an den zentralen Punkten der im Inhaltsverzeichnis zu findenden Punkte ab. 
Intensive Recherchen erfolgen insb. zu den Themenfelder grüne Logistik, grüne Lieferkette 
sowie Green Supply Chain Management. Darüber hinaus werden aufgrund der Bedeutung der 
Gütesiegel-Thematik auch Begriffe wie Gütesigel, Öko-Label, Umweltstandards, 
Standardsetzung und Zertifizierungsverfahren recherchiert. Es versteht sich, dass dies nur eine 
Auswahl der recherchieren Begriffe ist und die Recherche Variationen dieser Begriffe sowie 
ähnliche Themen abdeckt und bei Bedarf entsprechend im jeweiligen Themenblock vertieft 
wird. 
Mit zunehmender Vertiefung der Arbeit verschiebt sich die zu analysierende Literatur 
zunehmend in Richtung Fachliteratur, wie bspw. Fachzeitschriftenartikeln und spezialisierten 
Büchern. Des Weiteren werden Studien zu ausgewählten Themen, insb. der grünen Nachfrage 
betrachtet und ausgewählte Standards und Normen analysiert. Somit kann sowohl für die 
Literaturrecherche als auch für den Aufbau der Arbeit von einem deduktiven 
Untersuchungsdesign ausgegangen werden. Das Ergebnis der Arbeit soll dementsprechend 
aus den allgemeinen Erkenntnissen zu der Gesamtthematik abgeleitet werden (Bortz und 
Döring 2006, 30). Die theoretischen Ergebnisse dienen dazu, dass Label Grüngeliefert samt 
einer potentiellen Implementierung zu skizzieren und ein Strukturmodell zu erstellen, das die 
Einflussfaktoren auf das Absatzpotential der mit diesem Label gekennzeichneten Produkte 
berücksichtigt und somit die Erfolgschancen bewertbar macht. Die Methodik des 
Strukturgleichungsmodells wird an entsprechender Stelle (Vgl. Abschnitt 3.2.2) ausführlich 
erläutert. Die hypothetische Bewertung des Erfolgspotentials des Supply Chain Gütesiegels ist 
dann der Ausgangspunkt des empirischen Teils der Arbeit. In diesem soll die Validierung der 
durch die Theoriearbeit gewonnen Erkenntnisse und damit letztendlich die Validierung des 
aufgestellten Strukturmodells gelingen, um so die Möglichkeit für eine quantitative 
Überprüfung des Modells zu schaffen. Hierfür soll die qualitative Forschungsmethode des 
Experteninterviews in zwei Fällen verwendet werden. Die Methodik des Experteninterviews 
wird an entsprechender Stelle (Vgl. Abschnitt 3.2.4) erläutert. Neben der Validierung des 
Strukturmodells soll darüber auch die Validierung der skizzierten Struktur des Labels und 
eine erste Einschätzung von dessen Erfolgspotential aus Sicht der Praxis gelingen. 
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2 Theoretische Grundlagen 
2.1 Definition und Abgrenzung des Nachhaltigkeitsbegriffs 
Grüner Wandel, soziale Nachhaltigkeit, Umwelt- und Klimaschutz, nachhaltig wirtschaften, 
CO2-Reduzierung, das alles sind Begriffe, die häufig in der Nachhaltigkeitsdiskussion 
verwendet werden und deren Abgrenzung noch immer nicht klar scheint. Es wird daher 
zunehmend von einer inflationären Verwendung des Begriffs gesprochen (Matthes 2011). So 
lässt sich bspw. im weitesten Sinne auch Atomenergie aufgrund des geringen CO2-Ausstoßes 
als nachhaltig vermarkten (Feingold 2014). Damit wird eine klare Vorstellung des der Arbeit 
zugrundeliegenden Begriffsverständnisses des Nachhaltigkeitsthemas unabdingbar. Das 
gegenwärtige internationale Verständnis einer nachhaltigen Entwicklung in Form der drei 
Säulen Ökologie, Ökonomie und Soziales geht auf den Bericht der Brundtland-Kommission 
zurück, die den Begriff wegweisend definierte (Enquete-Kommission „Schutz des Menschen 
und der Umwelt" 1998, 218). Diese drei Dimensionen der Nachhaltigkeit können dabei nicht 
als unabhängige Säulen betrachtet werden, sondern müssen vor dem Hintergrund einer 
dreidimensionalen Perspektive auf lange Sicht gleichwertig und gleichberechtigt behandelt 
werden (Enquete-Kommission „Schutz des Menschen und der Umwelt" 1998, 18). Diese 
dreidimensionale Perspektive ist in Abbildung 1 dargestellt. 
 
Abbildung 1:Die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit (Eigene Darstellung in Anlehnung an:(Enquete-
Kommission „Schutz des Menschen und der Umwelt" 1998, 18, 108)) 
Im Folgenden sollen die drei Dimensionen kurz erläutert werden (Enquete-Kommission 
„Schutz des Menschen und der Umwelt" 1998, 25-28): 
1. Ökologische Dimension der nachhaltig zukunftsverträglichen Entwicklung: Die 
anthropogene Beeinflussung der Ökosysteme gefährdet deren zukunftsverträgliche 
Nutzung. Aufgrund der natureigenen Entwicklungsdynamik ist es nicht möglich, 
wissenschaftlich festzulegen, was optimale Umweltzustände sind. Dementsprechend 
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sieht ein nachhaltiger Umgang mit den Ökosystemen vor, den menschlichen Einfluss 
so stark wie möglich zu begrenzen. Leitregeln diesbezüglich sind:  
- Der effiziente bzw. ausgeglichene Umgang mit erneuerbaren Ressourcen. 
- Den Verbrauch nicht-erneuerbarer Ressourcen begrenzen, in dem Sinne, 
dass dadurch mindestens gleichwertige erneuerbare Ressourcen 
bereitgestellt oder die Produktivität anderer Ressourcen erhöht wird. 
- Die Stoffeinwirkungen in die Umwelt sollen deren Belastbarkeit nicht 
überschreiten.  
- Nach anthropogenen Eingriffen muss der Umwelt ausreichend 
Regenerationszeit gelassen werden.  
- Abschließend sind aus anthropogenen Eingriffen resultierende Gefahren für 
die menschliche Gesundheit zu vermeiden.  
2. Ökonomische Dimension der nachhaltig zukunftsverträglichen Entwicklung: Das 
übergeordnete Leitmotiv des Wirtschaftens ist es die höchstmögliche Wertschöpfung 
mit knappen Gütern unter minimalen Kosten zu erreichen. Die Fokussierung auf den 
freien Wettbewerb kann die Vernachlässigung negativer ökologischer und sozialer 
Auswirkungen des Wirtschaftens zur Folge haben. Regulierungen zum Schutz dieser 
Umwelten sind damit unabdingbar und auch wenn diese in erster Instanz 
produktivitätsmindernd wirken, so bildet doch die Erhaltung der Natur und des 
Sozialen die Grundbedingung, um die Möglichkeit zu Wirtschaften nachhaltig zu 
sichern. Leitregeln dies bezüglich sind:  
- Das wirtschaftliche System dient der effizienten Befriedigung individueller 
und gesellschaftlicher Bedürfnisse und dient damit dem Wohlergehen der 
gegenwärtigen und zukünftigen Bevölkerung.  
- Dies geschieht durch eine Wirtschaftsordnung, die zur persönlichen 
Initiative motiviert und individuelle Interessen so fördert, dass diese 
letztendlich dem Gemeinwohl dienen.  
- Die Lenkungsfunktion der Märkte ruht auf den Preisen, in dem diese 
Knappheit von Ressourcen, Senken, Dienstleistungen usw. widerspiegeln.  
- Die Wettbewerbs-Rahmenbedingungen sollen funktionsfähige Märkte 
sicherstellen. Innovationen, eine langfristige Ausrichtung und ein 
gesellschaftlicher Wandel in Richtung zukünftiger Erfordernisse sollen 
gefördert werden.  
- Das Produktiv- und Humankapital einer Gesellschaft sowie dessen 
wirtschaftliche Leistungsfähigkeit müssen dauerhaft mindestens erhalten 
werden. Ziel ist dabei sowohl die quantitative Mehrung als auch die 
qualitative Verbesserung.  
3. Soziale Dimension der nachhaltig zukunftsverträglichen Entwicklung: Grundlage 
einer nachhaltigen Entwicklung ist die Schaffung einer Solidargesellschaft, die 
Rechtsstaatlichkeit, Demokratie, Freiheit, soziale Gerechtigkeit, Wohlstand und 
ökologische Verantwortung sicherstellt. Dadurch lässt sich auch die gesellschaftliche 
Leistungsfähigkeit sichern. Leitregeln diesbezüglich sind:  
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- Der soziale Rechtstaat soll den sozialen Frieden bewahren, in dem 
Menschenwürde, freie Persönlichkeitsentfaltung und Entfaltungschancen der 
gegenwärtigen und kommenden Generationen gewährleistet werden.  
- Gesellschaftsmitglieder erhalten Leistungen von der Solidargemeinschaft 
entsprechend geleisteter Beiträge für die Sozialsicherungssysteme oder wenn 
diesbezüglich keine Ansprüche bestehen, entsprechend der Bedürftigkeit.  
- Die Gesellschaftsmitglieder müssen entsprechend ihrer Leistungsfähigkeit 
einen Solidarbeitrag leisten.  
- Ein Wachstum der sozialen Sicherungssysteme kann nur mit einem Wachstum 
des ökonomischen Leistungspotentials einhergehen.  
- Das gesellschaftliche Leistungspotential soll für künftige Generationen 
mindestens erhalten werden. 
Es sollte bedacht werden, dass eine Fokussierung auf einzelne Nachhaltigkeitsdimensionen 
wenig sinnvoll erscheint, da die ökonomische, ökologische und soziale Dimension eines 
Problems lediglich unterschiedliche Blickwinkel auf einen identischen Wirklichkeitsbereich 
bilden(Enquete-Kommission „Schutz des Menschen und der Umwelt" 1998, 29). In der Wahl 
des Arbeitstitels „Implementierung eines Supply Chain Gütesiegels zur Vermarktung 
ökologisch gelieferter Produkte“ und der Fokussierung auf das Adjektiv grün in vielen 
Gliederungspunkten spiegelt sich jedoch die Ausrichtung der Arbeit auf die Säule der 
ökologischen Nachhaltigkeit wider. Der Versuch, diese ökologische Nachhaltigkeit aufgrund 
der zunehmenden Affinität der Konsumenten für ökologische Produkte und Dienstleistungen 
nutzbar zu machen, sichert den Unternehmen eine nachhaltige Wirtschaftsbasis und entspricht 
damit auch der Dimension der ökonomischen Nachhaltigkeit. Die weiteren Ausführungen 
sind dementsprechend an der Schnittstelle zwischen ökologischer und ökonomischer 
Nachhaltigkeit anzusiedeln. Im Sinne der Enquete-Kommission führt die Fokussierung auf 
diese beiden Säulen jedoch auch zu einer gesamt nachhaltigen Entwicklung, da durch die 
wirtschaftliche Verbesserung der gesellschaftliche Wohlstand und über die 
Umweltorientierung die ökologische Verantwortung sichergestellt werden und somit auch die 
soziale Dimension der Nachhaltigkeit berührt wird. 
Wie genau der für diese Annahmen zu Grunde liegende Wandel in der Gesellschaft hin zu 
einem wachsenden Umweltbewusstsein aussieht und zu den Konsummustern führt, die diese 
potentielle Win-Win-Situation für Ökonomie und Ökologie ermöglichen, soll im Folgenden 
dargelegt werden. 
2.2 Der grüne Wandel 
Das Adjektiv grün ist mittlerweile zum Synonym für umweltorientiertes Handeln geworden 
(Duden 2016). Der folgende Abschnitt beschäftigt sich dementsprechend mit dem Wandel hin 
zu einer grüneren und damit umweltverträglicheren Gesellschaft. 
In seinem Buch: „Hot, Flat and Crowded. Why the World Needs a Green Revolution and 
How we Can Renew Our Global Future” stellt der US-amerikanische Journalist Thomas L. 
Friedman neben der Globalisierung insbesondere zwei fundamentale Einflusskräfte auf den 
Planeten Erde heraus: Einerseits die globale Erwärmung und andererseits das gewaltige 
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Wachstum der Weltbevölkerung und deren Energiebedarf. Er betitelt die gegenwärtige 
Epoche dementsprechend als das Zeitalter der Energie und des Klimas (Friedman 2010, 42). 
Er führt als Belege die großen Probleme der Gegenwart an, wie das Ungleichgewicht 
zwischen Angebot und Nachfrage im Energiebereich, den Klimawandel und die 
Verminderung der Artenvielfalt. In diesen Bedrohungen lassen sich jedoch große positive 
Potentiale erkennen, die aus der Lösung dieser Probleme resultieren können. Diese Potentiale 
lassen sich wie folgt erklären. Es ist unbestreitbar, dass die Menschheit ihr Wachstum nicht 
länger auf dem bisherigen von fossilen Brennstoffen abhängigen System weiterführen kann, 
da dies ansonsten zu gravierenden Folgen für das globale Klima und die natürlichen 
Ökosysteme führen würde. Damit ist ein auf sauberer Energie beruhendes System 
unabdingbar für eine Sicherstellung des gegenwärtigen Bevölkerungs- und 
Wirtschaftswachstums. Die Unternehmen, die diese sauberen Energien am effektivsten für 
sich nutzen können, werden in den Wirtschaftssystemen dieses Zeitalters der Energie und des 
Klimas eine beherrschende Stellung einnehmen. Diese Schlussfolgerung lässt sich 
ökonomisch ableiten und sich durch die Kosten der negativen ökologischen Externalitäten 
begründen (Friedman 2010, 225-226).Friedman erläutert dies wie folgt:  
„Denn in einer von Erwärmung, Einebnung und Überbevölkerung geprägten Welt, in der 
Wasser, Boden, Rohstoffe und Energieressourcen größten Belastungen ausgesetzt sind, 
werden letztlich alle gezwungen sein, die realen Kosten zu zahlen: die realen Kosten der 
eingesetzten Energie, des Klimawandels, des Rückgangs der biologischen Artenvielfalt (...). 
Wir werden diese Kosten nicht länger auf die Kreditkartenkonten unserer Kinder buchen 
lassen können. Entweder Mutter Natur oder die Weltgemeinschaft oder Ihre eigene 
Gemeinschaft oder Ihre Kunden, Ihre Nachbarn, Ihre eigenen Kinder oder die Beschäftigten 
Ihres Unternehmens werden verlangen, daß Sie, Ihr Unternehmen oder Ihr Land die 
Gesamtkosten für den Erwerb des von Ihnen Produzierten oder Konsumierten tragen (.)“ 
(Friedman 2010, 226). 
Vor diesem Hintergrund wird „grün“ zu Handeln mehr als eine modische Angelegenheit oder 
eine Profilierungsmöglichkeit. „Grün wird dann die geschickteste, effizienteste und - unter 
Berücksichtigung aller Kosten - billigste Art sein etwas zu tun.“ (Friedman 2010, 227). 
Dieser Grüne Wandel von der Möglichkeit grünen Handelns zur Notwendigkeit und von einer 
Passion zu einer Gewinnstrategie bietet somit extreme Potentiale sowohl für Unternehmen als 
auch für Staaten, in Form von Versorgungs- und Außensicherheit (Friedman 2010, 227). Wird 
dieser Begriff des grünen Wandels dementsprechend als die Bekämpfung der 
Umweltbelastungen auf allen Ebenen verstanden, so müssen zunächst die für diese 
Belastungen verantwortlichen Akteure identifiziert werden. Eine pauschale 
Verantwortungszuweisung auf die Systeme Wirtschaft oder Staat ist dabei nicht möglich. Im 
Sinne der Ausrichtung der vorliegenden Arbeit wird an dieser Stelle jedoch den 
wirtschaftlichen Akteuren mehr Bedeutung beigemessen.  
Ausgehend von dem Lieferketten- bzw. Supply Chain-Ansatz bilden alle Akteure, die direkt 
oder indirekt an der Erfüllung eines spezifischen Kundenauftrags beteiligt sind, eine durch 
Kooperation geprägte Lieferkette für diesen Auftrag, die mit der Gewinnung des 
Rohmaterials beginnt und mit dem Konsum durch den Endkunden endet (Chopra und Meindl 
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2004, 4). Darauf aufbauend identifizieren Meffert und Kirchgeorg alle in diesen Ketten 
aktiven Akteure von Zulieferer- und Herstellungsbetrieben, über Logistikdienstleister und 
Handelsunternehmen bis zum Endkunden als unmittelbar an den Umweltbelastungen, die 
durch Produkte und Dienstleistungen entstehen, die sie passieren beteiligt (Meffert und 
Kirchgeorg 1998, 117).  
 
Abbildung 2: Umweltbelastende Akteure entlang der Lieferkette (Eigene Darstellung in Anlehnung an: 
(Chopra und Meindl 2004, 4-5; Meffert und Kirchgeorg 1998, 117)) 
In dieser Lieferkette verfügen insbesondere drei Gruppen von Akteuren über große 
Gestaltungs- bzw. Einflussmöglichkeiten auf diese Umweltbelastungen (Meffert und 
Kirchgeorg 1998, 117-118): 
1. Die Herstellungsunternehmen, die den Produktionsprozess sowie die 
Produktgestaltung und damit die Produktumweltverträglichkeit verantworten. 
2. Die Handelsunternehmen, die bei der Güterauswahl für die Sortimentsgestaltung 
Umweltbelange berücksichtigen können.  
3. Die Konsumenten, einerseits durch Verwendungs- und Entsorgungsverhalten und 
anderseits durch Kaufentscheidungen für umweltverträgliche Produkte. 
Diese Verantwortung aller Akteure in der Wertschöpfungskette bedingt, dass der grüne 
Wandel in zwei sozialen Systemen analysiert werden muss. Einerseits sind die Entwicklung 
grüner Verhaltensweisen innerhalb der Gesellschaft und damit die daraus resultierenden 
Konsummuster zu erläutern und andererseits die Reaktion der Wirtschaft bzw. der 
Unternehmen auf dieses sich wandelnde Konsumverhalten sowie die potentiellen 
Umweltschänden und die Ressourcenverknappung. Die Entwicklungen in beiden Systemen 
und potentielle Wechselwirkungen sollen in den folgenden Abschnitten dargelegt werden. 
2.2.1 Der grüne Wandel in der Gesellschaft 
1968 wurde in Rom ein informeller Zusammenschluss von 70 Mitgliedern darunter 
Wissenschaftler verschiedenster Fachrichtungen, Vertreter von Industrie und Wirtschaft und 
Humanisten aus 25 Staaten gegründet. Diese als Club of Rome auftretende Gruppierung 
versucht seitdem, die Ursachen und Zusammenhänge der kritischen Menschheitsprobleme zu 
ergründen und darüber hinaus die politischen Entscheidungsträger zur Reflektion über diese 
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globalen Menschheitsprobleme anzuregen. Mit der Veröffentlichung des 1972 erschienen 
Berichts „Die Grenzen des Wachstums“ erfolgte diesbezüglich ein entscheidender 
Diskussionsbeitrag (Meadows 2000, 10). Der Bericht weist auf die Gefahr des exponentiellen 
Bevölkerungswachstums hin und stellt diesem Phänomen insb. die Endlichkeit der Rohstoffe 
und die zunehmende Umweltverschmutzung gegenüber (Meadows 2000, 26; 45-46; 57-58). 
Das Fazit des 176-seitigen Berichts gleicht einem Weckruf an die Menschheit: 
 „Jetzt, nachdem wir angefangen haben, die Wechselwirkungen zwischen 
Bevölkerungswachstum und wirtschaftlichen Wachstum etwas besser zu durchschauen, und 
nachdem wir in beiden Bereichen früher unvorstellbare Größen erreicht haben, sieht sich die 
Menschheit gezwungen, die Begrenztheit des von ihr bewohnten Planeten zur Kenntnis zu 
nehmen und bei ihrem Wirken auf ihm zu berücksichtigen. Zum ersten Mal ist es 
lebensnotwendig, nach dem Preis unbeschränkten materiellen Wachstums zu fragen und 
Alternativen zu suchen, die dieses Wachsen nicht endlos fortsetzen.“(Meadows 2000, 170) 
Diese in dem Club of Rome-Bericht gezeichneten Verknappungsszenarien erfuhren insb. 
durch die erste Ölkrise von 1973, und damit ein Jahr nach Erscheinen des Berichts, eine hohe 
öffentliche Resonanz in Europa. Andrerseits führte die wirtschaftliche Rezession, die mit der 
Krise verbunden war, zu einem Kurswechsel der deutschen Bundesregierung unter Helmuth 
Schmidt, die Umweltschutz als Gefahr für Arbeitsplätze und Wirtschaftswachstum wahrnahm 
und dementsprechend eine Abkehr von der bisherigen ökologieorientierten 
Umweltreformpolitik forcierte. Diese Entgegensetzung von Ökologie und Ökonomie förderte 
eine stärkere Ausprägung der Umweltprotestbewegung und gipfelte letztendlich in der 
Gründung basisdemokratischer Bewegungen, aus denen in Deutschland die Partei „Die 
Grünen“ hervorging (Brand und Stöver 2008, 225). Damit fundierte sich eine ökologische 
Orientierung und mit dem Einzug der Grünen in den deutschen Bundestag wurde 
umweltfreundliches Verhalten zu einer alltäglichen Handlungsnorm für einen nicht zu 
vernachlässigenden Teil der Bevölkerung. Die damit verbundenen Bedürfnisse konnten somit 
auch von den Unternehmen nicht mehr ignoriert werden (Brand und Stöver 2008, 227-228). 
Seit dem Beginn der 80er Jahre beginnt dementsprechend der Markt für ökologische Produkte 
zu wachsen. Insbesondere Bio-Lebensmittel stehen dabei im Fokus der Verbraucher und der 
erste internationale Bio-Standard wird festgelegt (Naturkost.de 2016). 
Die von der wegweisenden Konferenz der Vereinten Nationen über Umwelt und Entwicklung 
1992 in Rio de Janeiro verabschiedete, als Aktionsplan für das 21. Jahrhundert entwickelte, 
Agenda 21 beschäftigt sich bereits mit dieser Veränderung des Konsumverhaltens in der 
Bevölkerung. Demnach wird die Hauptursache der weltweiten Zerstörung der Umwelt in den 
nicht nachhaltigen Produktionsweisen und Konsumbedürfnissen gesehen. Diese 
Herausstellung deckt sich dementsprechend mit der von Meffert und Kirchgeorg aufgezeigten 
Bedeutung der Hersteller, Händler und Konsumenten (Vgl. Abschnitt 2.2, S. 10). Zur 
Ursachenbekämpfung werden in der Agenda Strategien und Politiken entwickelt, der sich die 
Staaten bedienen können, um diesen Wandel hin zu einem grüneren Konsumverhalten zu 
fördern (Willecke 1997, 18-20). Diese Bemühungen zeigen Wirkung, denn dass sich eine 
ökologieorientierte Grundeinstellung mittlerweile vom gesellschaftlichen Nischenthema zur 
Mehrheitsmeinung entwickelt hat, lässt sich an der stetig wachsenden medialen und 
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wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit der Thematik Nachhaltigkeit und Klimaschutz 
seit dem Brundtland-Report und dem Bericht des Club of Rome erkennen (Gesellschaft für 
Konsumforschung 2014, 2; Kny et al. 2015, 5). Darüber hinaus wird dieser Meinungstrend 
auch an der steigenden transnationalen Macht von bürgergesellschaftlichen Initiativen und 
sozialen Bewegungen mit den Schwerpunkten Klimaschutz und Nachhaltigkeit, wie 
Greenpeace, Germanwatch oder WWF deutlich, die als Nicht-Regierungsorganisationen 
(NGO´s) an politischen Entscheidungsprozessen teilnehmen (Wissenschaftlicher Beirat der 
Bundesregierung Globale Umweltveränderungen 2014, 75-76). 
Diese Umweltaffinität spiegelt sich auch in der Überzeugung der Menschen bezüglich der 
Existenz des Klimawandels wider. So sind laut einer aktuellen Studie 78% der Deutschen 
davon überzeugt, dass der Klimawandel bereits stattfindet, in den USA sind es 69% und in 
China sogar 89% der Bevölkerung (Ziegler 2015, 28). Ähnliche Umfrageergebnisse gibt es 
auch in vielen anderen wirtschaftsstarken Ländern bspw. in Großbritannien (90%) (Harvey 
2015). In der vorliegenden Arbeit soll jedoch im Speziellen der deutsche Markt untersucht 
werden. Eine von Meffert und Kirchgeorg durchgeführte Längsschnittstudie im Zeitraum 
1977 bis 1994 bezüglich des ökologischen Bewusstsein in Deutschland zeigt auf, dass diese 
Entwicklung hin zu mehr Umweltaffinität bereits damals stetig zunahm (Meffert und 
Kirchgeorg 1998, 123-125). Diese empirischen Ergebnisse belegen damit zusätzlich die 
bereits aufgezeigte Entwicklung der Umweltbewegung seit Beginn der 
Nachhaltigkeitsdiskussion Anfang der 70er vom Nischenthema hin zur gegenwärtigen 
Gesellschaftsbewegung. 
Die Existenz des Klimawandels wahrzunehmen ist ein Aspekt, viel entscheidender ist jedoch, 
dass eine große Mehrheit der Befragten, in Deutschland 92%, den Menschen als Haupt- oder 
zumindest als Mitverantwortlichen für die Klimaveränderung sehen und damit an einen 
anthropogenen Klimawandel glauben (Ziegler 2015, 10; 28). Dementsprechend ist der 
Großteil der deutschen Gesellschaft gegenwärtig nicht nur von der Existenz des 
Klimawandels überzeugt, sondern auch eine Mehrheit von 63% sieht in Umwelt- und 
Klimaschutz einen Teil der Lösung für herausfordernde Zukunftsaufgaben wie der 
Globalisierung, Wohlstandssicherung und Schaffung von Arbeitsplätzen. 2010 sah die 
Mehrheitsmeinung noch eine Einschränkung des Umweltschutzes als Notwendigkeit, um 
diese Probleme zu bewältigen (Bundesministerium für Umwelt, Naturschutz, Bau und 
Reaktorsicherheit (BMUB) (1) 2015). 
Es kann somit die Hypothese aufgestellt werden, dass der Glaube an einen anthropogenen 
Klimawandel dazu führt, dass die Menschen zunehmend eher eine Klimaschutzpolitik zur 
Verringerung der Auswirkungen des Treibhausgaseffekts unterstützen und sich freiwillig im 
Umweltschutz engagieren ohne dabei eigene Vorteile zu erlangen (Ziegler 2015, 5). Eine 
Studie von Dienes kommt zu dem Ergebnis, dass sich diese Hypothese durchaus bestätigen 
lässt. Dabei wird nicht nur die Beziehung zwischen dem Glauben an den Klimawandel und 
der Bereitschaft sich dagegen einzusetzen untersucht, sondern auch die mit der Einstellung 
bezüglich des Klimawandels verbundene Bereitschaft für Klimaschutzeffekte Geld zu 
bezahlen. Bei den Umfrageteilnehmern aus 35 Ländern lässt sich eindeutig die Tendenz 
erkennen, dass ein höheres Bewusstsein für den Klimawandel mit einer höheren Handlungs- 
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und einer höheren Zahlungsbereitschaft bzgl. Klimaschutzmaßnahmen verbunden ist. Dieser 
Effekt, dass ein höheres Bewusstsein für den Klimawandel diese beiden Ereignisse zur Folge 
hat, nimmt jedoch in Haushalten ab, die von der 2008 beginnenden Finanzkrise betroffen sind 
(Dienes 2015, 122; 125). Dienes schließt daraus, dass die wirtschaftliche Situation eines 
Individuums einen Moderationseffekt auf dessen aus dem Klimabewusstsein resultierenden 
Einsatz für die Umwelt hat (Dienes 2015, 127). Die Komponente der Zahlungsbereitschaft 
wird auch in der bereits erwähnten Studie von Ziegler untersucht. Dabei zeigt sich, dass in 
Deutschland nahezu Dreiviertel höhere Staatsausgaben für den Umweltschutz befürworten 
und 40,9% bereit sind, für klimafreundliche Produkte mehr Geld zu bezahlen, in den USA 
sind es 27,62% und in China sogar 79,72%, dies spiegelt eine vergleichbare Aufteilung zum 
Glauben an den anthropogenen Klimawandel in diesen Ländern wider (Ziegler 2015, 13; 29). 
Die Ergebnisse zeigen darüber hinaus, dass die positive Korrelation zwischen den Variablen 
„Hoher Bildungsgrad“ und „Zahlungsbereitschaft für klimafreundliche Premium-Produkte“ 
signifikant ist. Angenommen wird, dass Haushalte mit Mitgliedern eines höheren 
Bildungsstandes auch ein höheres Einkommen zur Verfügung für derartigen Konsum haben 
(Ziegler 2015, 18-19). Andererseits weist Ziegler darauf hin, dass andere Studien aufgezeigt 
haben, dass nicht die Höhe des Einkommens entscheidend für die Zahlungsbereitschaft für 
bspw. energiesparsame Produkte ist, sondern der Bildungsgrad eine entscheidendere Wirkung 
auf die Zahlungsbereitschaft haben könnte (Ziegler 2015, 19). Dieser Tatbestand wird auch 
darin deutlich, dass insbesondere Studenten und höhere Gesellschaftsklassen ein Interesse an 
umweltfreundlicheren Produkten haben (Baurmann 2013). Es lässt sich somit festhalten, dass 
aus der ursprünglichen Reaktion bestimmter gesellschaftlicher Gruppen auf das 
Umweltproblem zunehmend eine individualisierte Wahrnehmung der Konsumenten 
entwickelt hat (Meffert und Kirchgeorg 1998, 118). So gibt es mit Stehrs Theorie zur 
Moralisierung der Märkte erste Ansätze, die diesen Wandel aufnehmen und insb. den Konsum 
von umweltverträglichen Produkten damit erklären. Demnach prägen die gesellschaftlichen 
Wertentscheidungen die Konsumentscheidungen zunehmend und die bloße Fokussierung auf 
ökonomische Rationalität tritt während der Kaufentscheidung in den Hintergrund. Der 
Konsument bleibt nach Stehr auch während des Einkaufs ein Bürger, der die individuelle 
Kaufentscheidung aufbauend auf seinen kulturellen Präferenzen und normativen 
Überlegungen trifft (Assheuer 2007). Dieser Wandel vom gesellschaftlichen Bewusstsein zur 
individualisierten Wahrnehmung ist die Grundlage für die gegenwärtige Ansicht, dass ein 
Großteil der Umweltbelastungen mit dem Konsum von Gütern und Dienstleistungen in 
Verbindung stehen und somit nur durch einen grundlegende Veränderung des 
Konsumverhaltens hin zur Nachhaltigkeit ein umfassender Umweltschutz möglich ist 
(Steinemann et al. 2013, 2). Es lässt sich annehmen, dass diese Veränderung bzw. 
Ökologisierung des individuellen Konsumverhaltens mit der Internalisierung der oben 
dargelegten Umwelt- und Klimaproblematik durch große Teile der Gesellschaft einhergehen 
wird. Wie diese ökologieorientierten Konsummuster aussehen und welche Folgen sie für das 
Konsumverhalten haben, soll im folgenden Abschnitt dargelegt werden. 
2.2.1.1 Die Theorie des ökologieorientierten Konsums 
Grundlegend für ein ökologieorientiertes Konsumverhalten ist das individuelle 
Umweltbewusstsein, welches aus dem gesellschaftlichen Umweltbewusstsein resultiert, dieses 
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konnte insb. in Deutschland als überwiegend hoch herausgestellt werden (Vgl. Abschnitt 
2.2.1, S. 12). Umweltbewusst handeln basiert dabei auf folgenden drei Dimensionen. 
Zunächst die kognitive Dimension, der Konsument muss verstehen, dass die von ihm 
getroffenen Konsumentscheidungen ökologische Konsequenzen in Form von 
Umweltbelastungen wie Emissions- oder Müllentstehung nach sich ziehen. In der affektiven 
Dimension beschäftigt sich der Konsument mit seiner Gefühlseinstellung bzgl. dieses Wissens 
und wie er sich bzgl. ökologischer Problemstellungen positioniert. Abschließend entschließt 
der Konsument darauf aufbauend in der konativen Dimension des Umweltbewusstseins, ob er 
bereit ist, einen Lösungsbeitrag hinsichtlich der Probleme, die mit den ökologischen Aspekten 
eines Produkts zusammenhängen, zu leisten. Diese Einsatzbereitschaft zeigt sich insbesondere 
im individuellen Konsumverhalten und somit bei der Kaufauswahl, dem Ver- und Gebrauch 
sowie der Entsorgung eines Produkts. Ein umweltbewusster Konsument entschließt sich 
dementsprechend zu konsumrelevanten Verhaltensweisen, welche auf die Lösung von 
Umweltproblemen hinwirken sollen (Meffert und Kirchgeorg 1998, 123). 
Grundsätzlich verfügt der Konsument damit über drei Aktionsbereiche, in denen er sich für 
einen umweltgerechten Konsum von Produkten entscheiden kann. Diese sind (Meffert und 
Kirchgeorg 1998, 128-129): 
1. Die Kaufentscheidung für oder gegen ein umweltverträgliches Produkt. 
2. Das Nutzungsverhalten während des Produkteinsatzes. Beispiele hierfür sind die 
Dosierung von Verbrauchsgütern oder das individuelle Fahrverhalten.  
3. Die Produktentsorgung und hier insbesondere die Beteiligung an der Abfalltrennung 
und den Recycling-Systemen für bspw. Altglas oder Batterien. 
Es bleibt noch herauszustellen, dass diese Aktionsbandbreite für den Konsum von 
Dienstleistungen aufgrund deren externen Erbringung auf die Kaufentscheidung reduziert 
werden und der ökologieorientierte Kunde hauptsächlich hier Einfluss nehmen kann (Meffert 
und Kirchgeorg 1998, 129). Die Kaufentscheidung nimmt folglich eine entscheidende Rolle 
für ein umweltbewusstes Verhalten des Konsumenten ein. Dieser Prozess der 
ökologieorientierten Kauf- bzw. Konsumentscheidung lässt sich in weitere drei Formen 
einteilen, welche in der folgenden Abbildung 3 dargestellt sind. Diese richten sich nach der 
individuellen Relevanz des Produkt- oder Dienstleistungsnutzens für den Konsumenten und 
der Möglichkeit eine umweltverträgliche Variante des Produkts bzw. der Dienstleistung zu 
erwerben (Meffert und Kirchgeorg 1998, 131). 
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Abbildung 3: Grundformen des ökologieorientierten Konsumverhaltens (Eigene Darstellung in 
Anlehnung an: (Meffert und Kirchgeorg 1998, 131)) 
 
Totaler Konsumverzicht als radikalste Form zur Reduzierung der vom Produktkonsum 
ausgehenden Umweltbelastung wählen ökologieorientierte Konsumenten vor allem für 
Produktgruppen auf deren Nutzung sie ohne große Einschnitte verzichten können und für die 
es keine umweltverträglichen Alternativen gibt. Für weniger verzichtbare Warengruppen sind 
auch umweltbewusste Konsumenten durchaus „nur“ zu einem partiellen Konsumverzicht 
bereit, was sich somit bspw. in einem eingeschränkten und bedachten Verbrauch dieser 
Produkte und Dienstleistungen äußert. Selektiver Konsum beschreibt die gezielte Suche der 
umweltbewussten Konsumenten nach umweltverträglichen Produktvarianten, um diese zu 
erwerben. Dementsprechend lässt sich erwartungsgemäß durch die Bereitstellung von 
umweltverträglichen Alternativen die Gefahr des totalen oder partiellen Konsumverzichts der 
Kunden für diese Produkte und Dienstleistungen beheben und sich die Absatzmenge 
potentiell steigern (Meffert und Kirchgeorg 1998, 131-132). 
Im Zuge der Nachhaltigkeitsdiskussion und der zunehmenden Vernetzung und damit 
verbundenen Informationsverfügbarkeit wurden die drei Aktionsbereiche Kaufentscheidung, 
Nutzungsverhalten sowie Entsorgung und damit die Einflusspotentiale des Konsumenten noch 
einmal um zwei weitere Handlungskonzepte erweitert (Balderjahn 2004, 140-141): 
1. Die nachhaltigkeitsorientierte Informationssuche über die erwerbbaren Produkte 
und die Dienstleistungen einerseits, aber auch über die Nachhaltigkeit der anbietenden 
Unternehmen insgesamt 
2. Die nachhaltigkeitsorientierte Kommunikation über den Grad der Nachhaltigkeit 
und damit auch der Umweltverträglichkeit von Produkten und Dienstleistungen 
gegenüber anderen Konsumenten 
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Gerade in Zeiten von digitalen Produktrezessionen und Informationsmöglichkeiten haben die 
Konsumenten somit einen erheblich vergrößerten Einfluss auf andere potentielle Kunden. Lag 
der Informationskreis, in dem man sich über Produkte und Dienstleistungen informieren 
konnte, nur im Familien- und Freundeskreis oder in Verbraucherstellen, so hat die Vernetzung 
ermöglicht, dass heute für jeden Ort und jede Aktivität ein Erfahrungsbericht eines Kunden 
zur Verfügung steht (Haug und Küper 2010, 117). Diese von Balderjahn aufgeführten 
Konsumoptionen beeinflussen dabei insb. die individuelle Kaufentscheidung oder die 
Kaufentscheidung anderer Konsumenten. Somit erweitern sie diesen von Meffert und 
Kirchgeorg aufgeführten Aktionsbereich und verleihen dem Konsumenten über dessen 
Kommunikationsmöglichkeiten an dieser Stelle mehr Einfluss auf die Handlungsweise der 
Unternehmen. Festzuhalten ist darüber hinaus, dass gerade die durch die modernen 
Informations- und Kommunikationstechnologien Vernetzung in den sozialen Medien diese 
Macht nochmals potenziert (Emmett und Sood 2010, 151). 
Im Fokus der Marketing-Forschung zum ökologieorientierten Konsumverhalten steht jedoch 
aufgrund der Bedeutung für das Absatzpotential der Aktionsbereich der Kaufentscheidung. So 
werden die umweltorientierten Kunden, die bereit sind aufgrund ihrer Einstellung gegenüber 
der Umweltproblematik Kaufentscheidungen für umweltgerechte Produkte zu treffen, als 
umweltaktive Konsumenten erfasst (Meffert und Kirchgeorg 1998, 130). Diese 
Differenzierung ist notwendig, da ein hohes Umweltbewusstsein nicht zwingend in den 
Kaufentscheidungen berücksichtigt werden muss. Die wissenschaftliche Auseinandersetzung 
mit der Bewertung der Umweltproblematik im Konsumentenbewusstsein und dem 
Einflussfaktoren auf dessen Umweltverhalten beginnt Anfang der 1970er Jahre und somit im 
selben Zeitraum wie die zunehmende Affinisierung von Umweltproblematiken im 
gesellschaftlichen Diskurs und der ersten Ölkrise (Vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 11). Schwerpunkte 
der Forschung bildeten dabei Energiesparverhalten, umweltbelastende Produkte und 
Recycling. Dabei stand der Erwerb von energiesparsamen Produkten und 
Energienutzungsverhalten der Konsumenten im Zentrum der Forschung (Balderjahn 1986, 
13-14).   
Henion definiert in dieser Zeit den wegweisenden Begriff des umweltfreundlichen Produkts 
als Konsumalternative für die oben beschriebenen Kundengruppen. Ein umweltfreundliches 
Produkt soll im Vergleich zu anderen Produkten, die dem gleichen Konsumzweck dienen, 
bezogen auf die gesamte Lebenszeit in den Punkten Herstellungsprozess, Konsumvorgang 
und Entsorgung: 
 Ressourceneffizienter  
 Schadstoffärmer 
und damit weniger „Umwelt verschmutzend“ sein (Henion 1976 11-14). 
Zusammenfassend lässt sich herausstellen, dass umweltorientierte Kunden einerseits den 
Konsum umweltschädlicher Produkte vermeiden und sich auf der anderen Seite durch den 
bewussten Kauf von Produkten und Dienstleistungen auszeichnen, die geringere 
Umweltbelastungen verursachen als vergleichbare am Markt verfügbare Produkte. Diese oben 
definierten umweltfreundlichen Güter die sich dieser letztere Produktkategorie zuordnen 
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lassen, werden im Allgemeinen auch als „grüne“ Produkte bezeichnet (Steinemann et al. 
2013, 2). Der Markt für diese grünen Produkte erfährt in letzten Jahren ein zunehmendes 
Wachstum. Dies drückt sich neben der wachsenden Zahl grüner Produkte auch an der 
Zunahme von Communitys, Internetportalen und prominenten Personen, die sich zu einem 
grünen Konsumverhalten bekennen, aus (Steinemann et al. 2013, 4; Wenzel et al. 2007, 10).  
Im folgenden Abschnitt sollen mit den Märkten für ökologisch erzeugte Lebensmittel und 
grüne Konsumprodukte die Entwicklungen für zwei ausgewählte Beispiele dieser 
Produktkategorie erläutert werden. Darüber hinaus soll mit dem „Lifestyle of Health and 
Sustainabilty“ (LOHAS) eine spezifische Konsumentengruppe für grüne Produkte im 
Allgemeinen vorgestellt werden. 
2.2.1.2 Ausgewählte Beispiele ökologieorientierter Konsummuster 
Grüne Produkte sind gegenwärtig in nahezu allen Branchen angekommen. Konsumenten 
können im Wohnbereich auf energieeffiziente Geräte, bei individueller Mobilität auf Car-
Sharing und bei Lebensmitteln auf Bio-Produkte umsteigen. Ähnliche Entwicklungen gibt es 
für nahezu alle weiteren Konsumgüter und auch im Finanzwesen (Steinemann et al. 2013, 1). 
Zu Beginn dieser Nachfrageentwicklung waren es primär biologisch erzeugte Nahrungsmittel, 
die von den Kunden hauptsächlich aufgrund erhoffter positiver Auswirkungen auf die eigene 
Gesundheit nachgefragt wurden (Bruhn 2002, 16). Eine weitere populäre Kategorie bildeten 
in den Anfängen energieeffiziente und damit klimafreundlichere Elektrogeräte, die mit dem 
Argument der Stromkostenreduzierung ebenfalls mit einem Vorteil für den Kunden beworben 
werden (WWF 2015). In den letzten Jahren weitet sich dieser Nachfragetrend aber auch 
zunehmend auf Produkte aus, die dem Konsumenten keinen individuellen Nutzenvorteil 
verschaffen. So charakterisieren auf grüne Produkte spezialisierte Händler wie bspw. der 
Onlineshop Mehr-grün ihre Waren nicht nur mehr als schadstoffarm, sondern auch als 
recyclebar oder CO2- und ressourcensparend (Mehr-grün 2015). Darüber hinaus geben 
Konsumenten von Bio-Lebensmitteln in Deutschland zunehmend selbstlosere Motive wie 
artgerechtere Tierhaltung, Unterstützung des Öko-Landbaus und regionale Herkunft als 
Kaufgrund an (Statista (3) 2015). Zudem nimmt der Markt für Fairtrade-Lebensmittel, die 
keinen persönlichen Mehrwert bieten, zunehmend eine ähnliche Entwicklung wie der Markt 
für ökologische Lebensmittel (Vogler und Graßler 2015, 163-164). Einen weiteren Beleg 
dieser Entwicklung bieten Studienergebnisse aus der Energiewirtschaft, die bestätigen, dass 
die Konsumenten zunehmend bereit sind mehr Geld für Strom zu bezahlen, sofern dieser aus 
umweltfreundlichen Energiequellen stammt (Mattes 2012, 4). Es erfolgt demnach eine 
zunehmende Ausrichtung der ökologischen Kaufentscheidung nach den 
Produktionsprozessen. Diese Beobachtung deckt sich dementsprechend mit der von Ziegler, 
dass die Menschen sich zunehmend am Klimaschutz beteiligen ohne dabei einen eigenen 
Vorteil zu erhalten (Vgl. Abschnitt 2.2.1 S. 12). 
2.2.1.2.1 Der Bio-Boom 
Der gesellschaftliche Trend zur ökologischen Nachhaltigkeit lässt sich bspw. am Wachstum 
des Markts für Bio-Lebensmittel in Deutschland erkennen. Ein Einkauf im nächsten 
Supermarkt zeigt jedem Endverbraucher wie präsent der Bio-Standard bereits ist (Steinemann 
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et al. 2013, 2). Wurden im Jahr 2000 noch 2,1 Mrd € mit Bio-Lebensmitteln am deutschen 
Markt erwirtschaftet hat sich dieser Wert in den letzten 14 Jahren stetig gesteigert und lag 
2014 mit 7,91 Mrd € fast 4 mal so hoch (Statista (1) 2015). Ein vergleichbares Interesse am 
Konsum von Bio-Lebensmitteln lässt sich in vielen westlichen Industrieländern erkennen 
(Statista (2) 2015). Die Entwicklung der ökologischen Lebensmittelwirtschaft wird 
dementsprechend auch als Wandel eines Nischen- zu einem Wachstumsmarkt beschrieben 
(Europäisches Zentrum für Lateinamerika 2015). Damit lässt sich bezogen auf den 
Lebensmittelkonsum durchaus von einem „Boom-Geschäft“ sprechen. 
Dieser viel zitierte „Bio-Boom“ dient als Erfolgsbeispiel für grüne Konsummärkte. Neben 
dem hohen gesellschaftlichen Stellenwerts der ökologisch erzeugten Lebensmittel weist der 
Markt seit ca. 20 Jahren zweistellige Wachstumsraten auf. Allerdings lag der Gesamtanteil am 
Lebensmittelmarkt 2011 lediglich bei 3,7% und 2012 bei 3,9%. Andere grüne 
Produktkategorien sind hier schon deutlich weiter. So verfügten energieeffiziente 
Kühlschränke im selben Zeitraum bereits über einen Marktanteil von 38% bzw. 50% 
(Steinemann et al. 2013, 5;Steinemann et al. 2014, 5). Damit begründet sich die folgende 
Betrachtung der Marktentwicklung für grüne Konsumgüter im Allgemeinen.  
2.2.1.2.2 Der Markt für grüne Konsumgüter 
Im Bericht des Umweltbundesamts zum Thema „Green Products in Germany 2014 Status 
Quo and Trends“ werden vier Konsumbereiche analysiert, welche einerseits aus Umweltsicht 
besondere Relevanz besitzen und in denen der Konsument darüber hinaus die Möglichkeit 
hat, durch Produktwahl die Umweltbelastung merklich zu reduzieren. Diese sind Ernährung, 
Wohnen, Mobilität sowie sonstige Konsumgüter und Dienstleistungen (Steinemann et al. 
2014, 5). Grüne Produkte sind folglich mittlerweile in nahezu allen Konsumbereichen zu 
finden. Der Absatz entwickelt sich durchgehend positiv und teilweise sehr stark. 
Grundlegende Bereitschaft zum Kauf grüner Produkte und Dienstleistungen und damit eine 
potentiell positive Nachfrageentwicklung ist in der Bevölkerung damit als vorhanden zu 
bezeichnen (Steinemann et al. 2013, 35). Dies wird insbesondere an der in Abbildung 4 
dargestellten Umsatzentwicklung des Gesamtmarktes für grüne Produkte in Deutschland 
innerhalb eines Jahres deutlich. 
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Abbildung 4: Verkäufe ausgewählter grüner Produkte in Deutschland (Eigene Darstellung in Anlehnung 
an: (Steinemann et al. 2014, 47)) 
Der Anstieg von 36 Mrd. EUR im Jahr 2011 (Steinemann et al. 2013, 35) auf 46 Mrd. EUR 
im Jahr 2012 (Steinemann et al. 2014, 47) entspricht einem Jahreswachstum von 27%. Wobei 
der größte Zuwachs bei energieeffizienten Haushaltsgeräten liegt (Steinemann et al. 2014, 47-
48). Aufbauend auf dieser Umsatzentwicklung lässt sich eine generelle Zunahme der 
Zahlungs- bzw. Kaufbereitschaft für grüne Produkte und Dienstleistungen bestätigen. 
Konsumenten im Allgemeinen sind sich mehr denn je bewusst, welche Auswirkungen ihre 
Kaufentscheidungen auf die Gesellschaft und die natürliche Umwelt haben. So sind 2010 
bereits zwei von drei Kunden hinsichtlich ihrer Ökologieorientiertheit als selektive 
Konsumenten zu klassifizieren, da sie eine Kaufentscheidung zu Gunsten der Produkte 
treffen, die eine möglichst geringe Umweltbelastung aufweisen (Steinemann et al. 2013, 36). 
Darüber hinaus sind im selben Jahr bereits 51% der Konsumenten bereit einen gewissen 
Aufpreis für nachweislich klimaverträgliche Produkte zu zahlen. Im Jahr 2008 lag dieser Wert 
noch bei 43% (Borgstedt et al. 2011, 39). Grundsätzlich sollte bei Studien im Kontext der 
Nachhaltigkeit und des Umweltschutzes das Phänomen der sozialen Erwünschtheit nicht 
außer Acht gelassen werden. Dieser Störfaktor beruht auf dem Wunsch der befragten 
Probanden sich sozial konform zu verhalten und somit einer sozialen Verurteilung zu 
entgehen. Die daraus resultierende Tendenz sozial erwünscht zu antworten kann Erhebungen 
verfälschen (Bortz und Döring 2006). In den Befragungen wie die von Borgstedt oder auch 
die von Ziegler und Dienes (Vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 13) wurde der Einfluss der sozialen 
Erwünschtheit dadurch reduziert, in dem nach der Bereitschaft einen bestimmten Aufpreis zu 
zahlen gefragt wurde (Borgstedt et al. 2011, 39). Aufgrund dieser optimierten Erhebungsdaten 
und der dargelegten wachsenden Umsatzzahlen und Zunahme der zahlungsbereiten Kunden 
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für grüne Produkte ist jedoch davon auszugehen, dass die aufgezeigten Ergebnisse den realen 
Trend hin zu einem ökologieorientierten Konsumverhalten der Deutschen durchaus abbilden. 
2.2.1.2.3 LOHAS ein ökologieorientiertes Konsummuster 
Die aufgezeigte Marktentwicklung belegt, dass bei der Konsumentscheidung diejenigen 
Warenanbieter, die versuchen, ihre negativen ökologischen Externalitäten zu verringern bzw. 
zu kompensieren, präferiert werden und somit Wettbewerbsvorteile erschließen können 
(Emmett und Sood 2010, 153). Ausgewählte Beispiele hierfür sind unter anderem die 
Massenmärkte, nachhaltige Fischerei, Ökostrom (Steinemann et al. 2014, 35; 48), sowie der 
Vertrieb regionaler Produkte und hier insb. Lebensmittel (Wirz und Klingmann 2012, 27). 
Diese grünen Eigenschaften der Produkte werden in der Regel über Produktsiegel dem 
Kunden gegenüber kommuniziert um diesen zum Kauf zu bewegen (Kupp 2003, 129). Ein 
derartiger Trend, was den Umsatz und das Marktwachstum für grüne Produkte betrifft, lässt 
auf eine stetig wachsende ökologieorientierte Konsumentengruppe schließen. Dieser 
Kundentyp lässt sich den LOHAS zuordnen. Kunden die dieser Konsumentengruppe 
angehören, legen die Schwerpunkte bei der Produktauswahl auf Gesundheit sowie soziale und 
ökologische Nachhaltigkeit (Wenzel et al. 2007, 12-13). LOHAS sind darüber hinaus sehr 
kritische Konsumenten und haben ein Interesse daran, im Sinne der vorgestellten 
Aktionsbereiche der Konsumenten (Vgl. Abschnitt 2.2.1.1, S. 14) Druck auf die Unternehmen 
ausüben, damit diese eine grünere Form des Wirtschaftens betreiben (Wenzel et al. 2007, 52-
53). In Deutschland werden bereits 2009 11,7 Millionen Konsumenten der LOHAS-Basis-
Zielgruppe zugeordnet (Ranali et al. 2009, 8). Die Entwicklung dieser ökologieorientierten 
Konsumentengruppe deckt sich dementsprechend mit den Studienergebnissen bezüglich des 
wachsenden Umweltbewusstseins und fundiert auch die beobachtete zunehmende 
Zahlungsbereitschaft der Kunden für umweltfreundliche Produkte (Vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 
13) sowie das in Abbildung 4 aufgezeigte Umsatzwachstum der Märkte für grüne Produkte. 
Es muss jedoch an dieser Stelle auch erwähnt werden, dass es ein enormes Wachstum des E-
Commerce und damit des Versandhandels gibt, so wird bereits 2015 jeder achte Euro der 
Konsumenten im Einzelhandel online ausgegeben, Tendenz steigend (Schmitt 2016). Eine 
Extremform dieser Entwicklung ist bspw. der mittlerweile in ausgewählten Metropolregionen 
Deutschlands verfügbare Same-Day-Delivery-Dienst PrimeNow von Amazon (Amazon 
2016). Diese Entwicklung ist vor allem vor dem Hintergrund des zunehmenden 
Paketaufkommens äußerst kritisch, da die Überlastung der Infrastruktur insb. in urbanen 
Räumen mit hohen negativen Umweltauswirkungen verbunden ist (Blamauer et al. 2014, 32-
33). 
Der große Unterschied dieser Neo-Ökos zu den frühen Ökos der 70iger Jahre, ist die 
Eigenschaft, nicht auf Genuss und Luxus zu verzichten, sondern gerade hier die LOHAS-
Konsumkriterien anzuwenden. Diese Entwicklung zeigt sich auch an den Umsatzzuwächsen 
von nachhaltigen Luxus-Lebensmitteln wie edlen Weinen, Tee oder Kaffee. Das 
ZukunftsInsitut fasst diesen Leitsatz treffend mit „Genuss ohne Reue“ zusammen (Wenzel et 
al. 2007, 53; 57). Dies bestätigt auch die von Ziegler herausgestellte Absatzmöglichkeit für 
ökologische Premiumprodukte (Vgl. Abschnitt, S. 13). Es lässt sich dementsprechend eine 
positive Grundeinstellung gegenüber dem Konsumieren erkennen. Diese Grundeinstellung ist 
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besonders interessant für die wirtschaftlichen Akteure, da LOHAS als die neuen Ökos ihren 
Konsum, und damit das Angebot an Produkten und Dienstleistungen durch die Unternehmen, 
nicht länger versuchen zu reduzieren, sondern gerade, mit höherem Umweltbewusstsein, 
durch ihre ökologieorientierten Kaufentscheidungen eine Wandel hin zur Nachhaltigkeit und 
damit neben Umwelt- auch höhere Sozialstandards gezielt fördern wollen (Häusler und Kerns 
2008, 11). Insb. im Lebensmitteleinzelhandel wirkt diese Kundengruppe zunehmend stärker 
durch selektive Konsumentscheidungen um die Wirtschaftsakteure zur Einhaltung ethischer 
und ökologischer Standards zu verpflichten (Lorentschitsch und Seeliger 2015, 108). Neben 
dem aufgezeigten Bio-Boom ist hier insb. der Markt für „uneigennützige“ Fairtrade-Produkte 
überaus interessant, weil dessen Entwicklung von Experten zunehmend vergleichbar mit der 
Entwicklung des Markts für ökologische Lebensmittel vom Nischen- zum Mainstreammarkt 
eingeschätzt wird und Produkte mit dieser Eigenschaft bald auch für jeden Verbraucher 
flächendeckend verfügbar sind (Vogler und Graßler 2015, 163-165). Auch wenn Bio-
Lebensmittel nach wie vor einen verschwindend geringen Anteil am Gesamtmarkt im 
Lebensmitteleinzelhandel haben, zeigen Entwicklung wie die des Marine Stewardship 
Council (M.S.C.)-Siegels für nachhaltige Fischerei, dass sich der Gesamtmarkt Lebensmittel 
durchaus in Richtung Nachhaltigkeit und Reduktion von Umweltbelastungen entwickelt 
(Steinemann et al. 2014, 33-34). Die realen Auswirkungen dieser Intention, durch grünen 
Konsum zu wirken, haben die bisherigen Ausführungen bzgl. des Wachstums grüner Märkte 
aufgezeigt. Die Existenz grüner Konsumenten und die Märkte für grüne Produkte können 
dementsprechend als vorhanden betrachtet werden und wirken sich insb. im 
Lebensmitteleinzelhandel stark auf die Handelsunternehmen aus. Wie Unternehmen auf diese 
Marktentwicklung reagieren, soll in Abschnitt 2.2.2.3 dargelegt werden. Zunächst muss 
jedoch als Abschluss der Erläuterung des ökologieorientierten Konsums verstanden werden, 
wie die Umweltverträglichkeit eines Produkts überhaupt messbar ist. 
Um diese Vergleichbarkeit der Umweltbelastungen, die durch den Konsum von Produkten 
aus den oben vier genannten Bereichen entstehen zu ermöglichen, legt das Umweltbundesamt 
den jeweiligen CO2-Anteil der oben genannten vier Konsumbereiche an dem gesamten CO2-
Emissionsaustoß Deutschlands zu Grunde. Dabei ergibt sich für das Jahr 2010 folgenden 
Aufteilung: Wohnen und Energie: 44%, Mobilität: 24%, Sonstige Konsumgüter und 
Dienstleistungen: 18%, Ernährung: 14% (Steinemann et al. 2014, 5; Mayer et al. 2014, C8). 
Ein derartiger Vergleich anhand eines Umweltfaktors sollte die Bewertung der 
Umweltverträglichkeit ermöglichen und aufzeigen in welchen Bereichen der größte 
Handlungsbedarf besteht. Die Probleme bezüglich dieser Vergleichbarkeit des Grades an 
Umweltschutz der durch grüne Produkte erreicht werden kann, soll im Folgenden erläutert 
werden. 
2.2.1.3 Komplexität und Bewertung der Umweltverträglichkeit des Konsums 
Ökologische Konsummuster können jedoch auch, wie sich anhand des Bio-Booms zeigt, 
negative Folgen haben. So übersteigt die steigende Nachfrage nach Bio-Produkten das 
mögliche Anbaupotential in Deutschland bereits bei weitem, was zu einer enormen Zunahme 
des Importanteils führt (Köpke und Küpper 2012, 6-7). Aus diesem Importbedarf wiederum 
resultiert eine ökonomisch motivierte exportorientierte Bio-Lebensmittelproduktion in 
 22 
 
Ländern, in denen die ökologische Landwirtschaft mit negativen Auswirkungen für die 
heimischen Ökosysteme einhergeht. So werden bspw. in Ägypten unter massiven 
Wassereinsatz Bio-Kartoffeln für den europäischen Markt produziert, womit die vorhandene 
Wasserknappheit in der Region nochmals erhöht wird (Sauer 2015; Europäisches Zentrum für 
Lateinamerika 2015). Darüber hinaus führt diese Importabhängigkeit aus dem Nicht-EU-
Ausland auch zu längeren Transportwegen und damit zu einer Minderung der Ökobilanz der 
Bio-Lebensmittel (Köpke und Küpper 2012, 7). Abschließend ist noch darauf hinzuweisen, 
dass die Umstellung von Betrieben auf Bio-Produkte mit einem Rückgang der Erträge 
verbunden ist, was vor dem Hintergrund des steigenden weltweiten Lebensmittelbedarfs 
kontraproduktiv und somit durchaus als fragwürdig im Sinne der sozialen Nachhaltigkeit 
angesehen werden kann (Kulke 2012). 
Mit ähnlichen Dilemmata sehen sich ökologieorientierte Konsumenten beim Versuch, eine 
selektive Kaufentscheidung im Sinne der Umwelt zu treffen, auch hinsichtlich der 
Produktionsstandorte konfrontiert. So scheint die Produktion von Schnittblumen für den 
europäischen Markt in Kenia oder Äthiopien und deren Transport per Luftfracht auf den 
ersten Blick ökologisch sehr fragwürdig. Tatsächlich entstehen dabei jedoch wesentlich 
weniger Schadstoffe als die Züchtung der Pflanzen in Gewächshäusern in Deutschland oder 
dem Blumenland Holland emittieren würde (Abdella 2010, 59). Es stellt sich also die Frage, 
aus welchem Blickwinkel eine Konsumentscheidung ökologisch sinnvoll ist. Diesen 
elementaren Grundsatz verdeutlicht auch das einleitende Beispiel der CO2-armen Atomkraft 
(Vgl. Abschnitt 2.1, S. 6). 
Entwicklungen wie diese zeigen die unglaubliche Komplexität, der sich die 
ökologieorientierten Konsumenten gegenübersehen. So kann der Versuch ökologisch 
nachhaltig zu konsumieren, ohne dass es dem Konsumenten bewusst ist, in einer global 
vernetzten Welt fatale Folgen haben. Vor diesem Hintergrund scheint eine 
Komplexitätsreduzierung bei der Kennzeichnung von als nachhaltig vermarkteten Produkten 
mehr als sinnvoll, um dem Kunden eine einfache Informationsbeschaffung zu ermöglichen. 
Erste Tendenzen der Komplexitätsreduzierung sind bei den Verbrauchern bereits zu erkennen. 
Diese versuchen, dieser der globalen Herstellungsnetzwerken geschuldeten Komplexität 
entgegen zu wirken, indem sie beim Einkauf Produkte aus der Region bevorzugen. 
Verbraucher beruhigen damit sowohl ihr ökologisches Gewissen, stärken die heimische 
Region und befriedigen ein emotionales Bedürfnis nach heimatlicher Verankerung in einer 
globalisierten Welt (Wirz und Klingmann 2012, 27). Dementsprechend profitieren Bio-
Produkte aufgrund des zunehmenden Importanteils auch von dem Zusatz Rregional. Diese 
Verknüpfung der Produkteigenschaft Bio mit der Produktionseigenschaft Regional hat 
insbesondere in den letzten Jahren deutlich zugenommen (Wirz und Klingmann 2012, 45-46). 
Die Eigenschaften ergänzen sich dementsprechend zunehmend als Entscheidungshilfe für den 
grünen Konsumenten. 
Wie soll die Umweltverträglichkeit von Konsumentscheidungen nun gemessen werden? Diese 
Frage wird an das konsumierte Produkt oder die Dienstleistung geknüpft. Die bisherigen 
Ausführungen haben verdeutlicht, dass grüne Produkte umweltverträglicher sein sollen als 
herkömmliche Güter mit dem gleichen Zweck. Der oben aufgeführten Komplexität über die 
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Bewertung der Umweltverträglichkeit kann mit der genauen Auslegung der Definition von 
Henion entgegengewirkt werden. So sollen die umweltfreundlichen Produkte 
ressourceneffizienter und schadstoffärmer sein (Vgl. Abschnitt 2.2.1.1, S. 16). Einen 
potentiellen Lösungsansatz bietet die populärste Methode zur Abbildung der 
Umweltverträglichkeit, die Angabe der Menge an emittierten Treibhausgase. Eine derartige 
Bilanz ist mittlerweile in nahezu jedem Umwelt- oder Nachhaltigkeitsbericht zu finden 
(Kranke et al. 2011, 36-37). Der Gruppe der Treibhausgase werden natürlich vorhandene 
Gase wie das bereits erwähnte Kohlenstoffdioxid (CO2), Lachgas, Ozon und Methan und 
unnatürliche, anthropogen verursachte Gase wie Schwefelhexafluroid oder die Gruppe der 
Fluorchlorkohlenwasserstoffe (FCKW) zugeordnet. Die zunehmende Konzentration dieser 
Treibhausgase in der Atmosphäre ist seit Beginn der industriellen Revolution durch den 
Menschen bedingt. Diese Konzentrationszunahme ist für den Großteil des globalen 
Temperaturanstiegs verantwortlich, der seit Mitte des 20. Jhd. erfasst wird (Kranke et al. 
2011, 19-20). 
Mit zunehmender Offenlegung der ökologischen Belastung der Erde durch den Menschen 
durch den Clube of Rome (Vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 10) oder die Brundtland-Kommission 
(Vgl. Abschnitt 2.1, S. 6) erkannte auch die internationale Staatengemeinschaft den 
Handlungsbedarf hinsichtlich der Eindämmung des durch die Treibhausgasemissionen 
bedingten Klimawandels. Im 1997 verabschiedeten Kyoto Protokoll wurden erstmals 
verbindliche Klimaschutzziele definiert. Grundlage für diese Ziele ist die Übersicht und 
Vergleichbarkeit über die von Staaten emittierten Treibhausgase. CO2 wurde in diesem 
Gestaltungsprozess als Referenzwert für die Klimaauswirkungen sämtlicher Treibhausgase 
festgelegt. Damit bedingt sich, dass alle Treibhausgase in Kohlenstoffdioxid-Äquivalente 
umgerechnet werden (United Nations 1997). Dementsprechend wird ab diesem Zeitpunkt in 
der weiterführenden Arbeit unter dem Begriff der CO2-Emissionen die Gesamtheit der 
Treibhausgase verstanden. Darüber hinaus nimmt CO2 über diese Position als Referenzwert 
hinaus die entscheidende Rolle für den Treibhausgaseffekt und damit den Klimawandel ein. 
Denn im Gegensatz zur Ozonansammlung, welche den größten Anteil dieses Effekts bedingt, 
ist eine Regulierung der CO2-Menge in der Atmosphäre durch das Klimasystem der Erde 
nicht gegeben. Die anthropogenen Emissionen führen dazu, dass sich die Konzentration 
dieses sehr träge reagierenden Gases in der Atmosphäre immer weiter steigert. Dadurch wird 
die Rückspieglung von Infrarotlicht und damit Wärme von der Erdoberfläche ins Weltall 
vermindert. Diese sinkende Abgabefähigkeit führt dazu, dass die Erdtemperatur mit 
zunehmendem CO2-Gehalt weiter steigt (Sinn 2012, 25-32). Während das Kyoto-Protokoll 
auf die Veröffentlichung der verursachten Emissionen bzw. der gesamten Ausstoßmenge von 
CO2- und CO2-Äquivalenten einzelner Staaten abzielt (United Nations 1997), ist die 
Berechnung und Darstellung dieses sogenannten CO2-Fußabdrucks auch auf 
Unternehmensebene und bis auf das einzelne Produkt herunter möglich (Kranke et al. 2011, 
30). Dieser staaten-, unternehmens- oder produktspezifische CO2-Fußbabdruck und damit der 
spezifische Anteil am globalen Treibhausgaseffekt wird auch als dessen „Global Warming 
Potential“ (GWP) bezeichnet (Kranke et al. 2011, 22-24). 
Damit kann das GWP bzw. der CO2-Fußabdruck zu Klassifizierung eines umweltfreundlichen 
Produkts oder einer Dienstleistung nach Henion dienen. So kann anhand eines niedrigeren 
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CO2-Werts im Vergleich zu anderen Produkten von einem geringeren Schadstoffausstoß 
ausgegangen werden. Die erste Bewertungsgrundlage für die Umweltfreundlichkeit eines 
Produkts, der Schadstoffausstoß, ist dementsprechend durch die Ermittlung der CO2-
Emissionen messbar. Die zweite Bewertungsgrundlage bildet der Ressourcenverbrauch des 
Produkts oder der Dienstleistung. Henion definiert dies als den für das Produkt notwendigen 
Energieverbrauch und alles, was diesen Energieverbrauch reduziert, führt somit auch zu einer 
geringeren Verschmutzung (Henion 1976, 12). Eine genauere Betrachtung der Berechnung 
von CO2-Emissionen offenbart, dass diese Komponente des Ressourceneinsatzes durchaus im 
spezifischen CO2-Fußabdruck enthalten sein kann. So gibt es drei verschiedene 
Erfassungskategorien für den Kohlenstoffdioxidausstoß. Diese werden im weltweit 
anerkanntesten Standard zur Ermittlung von Treibhausgasemissionen dem „Greenhouse Gas 
(GHG) Protocol“ definiert (Kranke et al. 2011, 37). Diese sind (Smith 2004, 25; Kranke et al. 
2011, 37-38): 
 Scope 1: Dieser Emissionskategorie werden die direkt in einem Unternehmen 
erzeugten Emissionen zugeordnet. Darunter fallen bspw. die durch Verbrennung von 
fossilen Energieträgern in stationären (bspw. Heizkessel) oder mobilen (bspw. KFZ) 
Anlagen freigesetzten CO2-Emissionen. 
 Scope 2: Als Typ 2 werden die Emissionen klassifiziert, die ein Unternehmen indirekt 
durch die benötigte Bereitstellung und Verteilung von Fern-, Prozesswärme und Strom 
verursacht. Damit sind ausschließlich Emissionen gemeint, die in den Kraftwerken 
oder während der Stromverteilung entstehen. Emissionen, die durch die Erzeugung 
und Bereitstellung der Energieträger für Kraftwerke entstehen, sind der dritten 
Emissionsklasse zuzuordnen. 
 Scope 3: Unter Scope 3 werden allen übrigen indirekten Emissionen erfasst. 
Hierrunter fallen insbesondere die Emissionen, die bei der Erzeugung der vom 
bilanzierenden Unternehmen eingekauften Produkte und Dienstleistungen entstehen. 
So werden die Leistungen der Subunternehmen hier erfasst oder auch die Emissionen, 
die bei der Kraftstoffherstellung für dem Firmenfuhrpark entstehen und abschließend 
die nutzungsbedingten Emissionen des verkauften Produkts durch den Kunden.  
Unternehmen, die für ihre CO2-Bilanzierung das GHG-Protokoll bzw. die ISO-Norm 14064-1 
zu Grunde legen, ordnen im ersten Schritt sämtliche ausgestoßene Emissionen, ihrer 
Auffassung nach, einer der drei Klassen zu (Kranke et al. 2011, 36). Damit bedingt sich, dass 
nicht von einem allgemeinen CO2-Fußabdruck gesprochen werden kann, sondern es mehrere 
Berechnungsweisen gibt. So werden in der allgemeinen Betrachtung vor allem zwei Carbon-
Footprints durcheinander gebracht. Der Corporate Carbon Footprint (CCF) und der Product 
Carbon Footprint (PCF) 
 Der CCF beschränkt die Emissionserfassung auf eine einzelne Organisation bzw. 
Unternehmung und betrachtet damit bezogen auf den bereits dargelegten 
Wertschöpfungskettenansatz nur einen abgegrenzten Bereich. Es werden, im 
übertragenden Sinne, die Emissionen vom Unternehmenseingang bis zum 
Unternehmensausgang (Gate to Gate) erfasst. Damit deckt sich der CCF mit den 
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Scope 1-Emissionen, die unmittelbar einem Unternehmen zuzurechnen sind 
(Myccf (1) 2016). 
 Der PCF hingegen erfasst den gesamten Lebensweg eines spezifischen Produkts 
und damit den Weg von der Quellen (Rohmaterialgewinnung) bis zur Senke 
(Entsorgung). Somit werden sämtliche in der Liefer- bzw. Wertschöpfungskette 
entstehenden Emissionen erfasst (Vgl. Scope 1,2 und 3) (Myccf (2) 2016). 
Damit zeigt sich, dass bei Anwendung des PCF neben den Schadstoffen über die 
Verbrennung der fossilen Rohstoffe und den Aufwand für die Herstellung oder die 
Verpackung der Waren auch die Ressourceneffizienz berücksichtigt wird. Somit ermöglicht 
die Messung der Summe der Scope 1-, Scope 2- und Scope 3-CO2-Emissionen den Vergleich 
von Produkten und Dienstleistungen der Bewertung der Umweltfreundlichkeit nach Henion 
und damit den ökologischen Vergleich zwischen Gütern sämtlicher Produktkategorien oder 
Dienstleistungen. Der ökologieorientierte Konsument erhält somit ein Vergleichswerkezug 
zur Reduzierung der Komplexität und kann umweltorientiert selektiv konsumieren. 
Ein weiterer Grund für die Festlegung der CO2-Werte als Messwert der 
Umweltverträglichkeit liegt in der weiten Verbreitung und dem bereits vorliegenden 
Verständnis in der Bevölkerung über CO2 als Verstärker des Treibhausgaseffekts und damit 
des Klimawandels. Dies liegt einerseits an der Referenzwertfestlegung durch das Kyoto-
Protokoll, aber auch mit dem Beschluss der Klimakonferenz von Paris wurde die Senkung der 
CO2-Emissionen als elementare Bekämpfungsmöglichkeit der globalen Erwärmung erneut 
bestätigt und weltweit kommuniziert (United Nations 2015). Diese Popularität bedingt, dass 
bereits 2010 64% der Deutschen angeben, dass Produktinformationen bezüglich der 
emittierten Treibhausgase ihre Kaufentscheidung zu Gunsten klimafreundlicher Produkte 
beeinflussen würden. Lediglich 19% der Befragten verneinen dies. Diese Bereitschaft 
klimafreundlichere Produkte zu kaufen steigt mit zunehmenden Bildungsgrad und 
Einkommen (Borgstedt et al. 2011, 39), dies bestätigt die bereits vorgestellten Ergebnisse 
bezüglich der Zielgruppe für klimafreundliche Produkte von Dienes und Ziegler (Vgl. 
Abschnitt 2.2.1.1, S. 13). 
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass der grüne Wandel in der Gesellschaft neue 
Konsummuster hervorbringt und diese ökologieorientierten Kunden eine wachsenden 
Zielgruppe in Deutschland bilden, die mit der Messbarkeit von CO2-Emissionen einen 
potentiellen Parameter erhalten, der einen selektiven Kaufprozess zu Gunsten grüner Produkte 
und Dienstleistungen in sämtlichen Konsumspaten ermöglicht. Die vorgestellten 
Veränderungen wirken zwangsweise auch auf das Wirtschaftssystem und die beteiligten 
Akteure. Wie dieser Wandel und die damit verbundene Reaktion der Unternehmen aussieht, 
soll im Folgenden vorgestellt werden. 
2.2.2 Der Grüne Wandel in der Wirtschaft 
Wie sich die aufgezeigten Entwicklungen im ökonomischen System auswirken soll in den 
folgenden Abschnitten erläutert werden. Ähnlich wie der Brundt-land Bericht der Vereinten 
Nationen und der Report des Club of Rome als Weckruf für die Bevölkerung bzw. den 
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Konsumenten fungierten, galt es auch aus der wirtschaftlichen Perspektive heraus die 
Auswirkungen des Klimawandels zu untersuchen. Diese Folgen der globalen Erwärmung für 
die Wirtschaft untersucht Nicholas Stern im Auftrag der britischen Regierung in seinem 2006 
als Stern-Review erschienen Bericht. Dieser Stern-Review soll als Einstieg in die 
wirtschaftliche Sichtweise auf die aus der Klimaveränderung resultierenden Probleme dienen. 
Stern betrachtet dabei die Gefahren des Klimawandels vor dem Hintergrund, welche 
wirtschaftlichen Kosten damit verbunden sind. Die Berechnungen prognostizieren dabei, dass 
eine Untätigkeit bezogen auf die Bekämpfung des Klimawandels jedes Jahr zu einer 
Reduzierung des globalen Bruttoinlandsprodukts (BIP) um mindestens 5% führen wird. Im 
Extremfall ist sogar von einer Reduzierung um 20% auszugehen. Dem gegenüber wird der 
Kostenaufwand zu Vermeidung der schlimmsten Klimaauswirkungen auf 1% des globalen 
BIP pro Jahr geschätzt (Stern 2006, vi). Als Handlungsfeld führt Stern ebenfalls wie die 
Vereinten Nationen im Kyoto-Protokoll oder dem Klimaabkommen von Paris (Vgl. Abschnitt 
2.2.1.3, S. 25) den CO2- und CO2-Äquivalente-Gehalt in der Atmosphäre an. Für eine 
Stabilisierung des Klimas wäre demnach eine Minderung des derzeitigen Emissionsniveaus 
um mehr als 80% notwendig. Das ist ein Wert, der mit den bereits genannten Kosten von 1% 
des jährlichen globalen BIP erreicht werden kann (Stern 2006, vii). Stern weist auch auf 
positive Effekte wie die besseren Luftverhältnisse und vor allem die Einnahmepotentiale in 
grünen Märkten hin und damit auf die Chancen für Unternehmen durch die Fokussierung auf 
die Emissionsreduzierung. Ähnlich wie die LOHAS-Bewegung aufzeigt, dass Konsum und 
Umweltschutz sich nicht mehr ausschließen müssen (Vgl. Abschnitt 2.2.1.2, S. 20), stellt 
Stern heraus, dass eine Entscheidung zwischen Wirtschaftswachstum und Klimaschutz nicht 
mehr nötig ist. Im Gegenteil: Ohne Klimaschutz würde das Wirtschaftswachstum definitiv 
begrenzt werden. Möglichkeiten zur Emissionsreduzierung liegen dabei in der Steigerung der 
Energieeffizienz, Nutzung sauberer Wärmetechnologien oder den Einsatz grüner 
Transporttechnologien (Stern 2006, vii-viii). Für zukünftige internationale Klimaabkommen 
schlägt Stern aus wirtschaftlicher Perspektive vier wesentliche Elemente vor (Stern 2006, ix): 
1. Emissionshandel, um den Bestrebungen der Unternehmen, Emissionen zu reduzieren, 
einen wirtschaftlichen Anreiz zu liefern 
2. Technische Kooperationen, einerseits in der Entwicklung von kohlenstoffarmer 
Technologie, sowie die Kooperation hinsichtlich internationaler Produktstandards 
3. Abholzung der Wälder reduzieren, um einen der wichtigsten CO2-Speicher zu 
erhalten 
4. Unterstützung der Entwicklungsländer bei der Bekämpfung der Klimawandels 
Die zentrale Botschaft des Reviews lautet: „The costs of stabilizing the climate are significant 
but manageable; delay would be dangerous and much more costly“(Stern 2006, vii). Stern 
stellt so, mit den Berechnungen in dem über 660 Seiten langen Bericht heraus, dass es nicht 
nur moralisch richtig ist, die Umwelt für zukünftige Generationen zu erhalten, wie bspw. von 
der Brundtland-Kommission gefordert, sondern ökonomisch lohnend. Er unterstützt 
dementsprechend mit seinen volkswirtschaftlichen Berechnungen die von Friedmann 
aufgestellten Thesen zu den Kosten der globalen Erwärmung (Vgl. Abschnitt 2.2, S. 9) und 
kann somit als Vertreter der ökonomischen Dimension der Nachhaltigkeit betrachtet werden, 
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nach deren Auffassung die Erhaltung der Natur und der Gesellschaft unabdingbar sind, um 
die Möglichkeit zu Wirtschaften nachhaltig zu sichern (Vgl. Abschnitt 2.1, S. 7). 
Diese Aufzeigung des Kosteneinsparpotentials ist sicherlich einer der Grundpfeiler für die 
zunehmende Anwendung des Konzepts der „Green Economy“ in vielen Unternehmen, wie 
die Verbreitung grüner Produkten in allen Konsumbereichen zeigt (Vgl. Abschnitt 2.2.1.2, S. 
19). Das Konzept der Green Economy orientiert sich am Leitbild der umweltverträglichen 
Wirtschaft. Ziel ist die Förderung eines umweltverträglichen Wachstumsprozesses, bei dem 
die ökologischen Limitierungen berücksichtigt und die damit verbundenen ökonomischen 
Verknappungen und Kosten antizipiert werden (Steinemann et al. 2013, 4). Neben der 
zunehmenden Markteroberung durch grüne Waren und Dienstleistungen in allen Branchen 
zeigt sich dieser Trend auch an der Zunahme der Unternehmensgründungen mit 
ökologieorientierten bzw. grünen Geschäftsmodellen welche aktuell 14% der Neugründungen 
ausmachen (Weiß 2016).  
Das Aushängeschild der Unternehmen dieser Zeit, besonders der grünen, ist “Corporate 
Social Responsibility“ (CSR). Die Leitidee, die nach der gesellschaftlichen Verantwortung 
des Unternehmens fragt, ist spezifisch und wird daher in Form des Managementkonzepts von 
jedem Unternehmen selbst festgelegt. Synonym wird dabei auch der Begriff des 
Nachhaltigkeitsmarketings verwendet. Die zunehmende Verbreitung in den vergangen Jahren 
ist der Forderung der Öffentlichkeit nach Nachweisen von Unternehmensseite, dass diese 
ihrer gesellschaftlichen Verantwortung auch wirklich nachkommen, geschuldet. Andernfalls 
droht ein Verlust von gesellschaftlicher Akzeptanz für das unternehmerische Handeln. 
Darüber hinaus kann gute Anwendung eines CSR-Konzepts viele Vorteile für das 
Unternehmen mit sich bringen, zu nennen sind hier: 
 Verbesserung der Kundenbeziehungen 
 Stärkung der Mitarbeiterbindung 
 Steigerung der Energie- und Ressourceneffizienz 
 Erschließung neuer Marktsegmente 
Elementar zur Realisierung dieses Konzepts ist dabei die Festlegung von 
Nachhaltigkeitsstandards oder die Verpflichtung zu einem der großen Nachhaltigkeits-
Rahmenwerke (bspw. Code of Conduct der Vereinten Nationen) und insb. die transparente 
Berichterstattung, da sich aufgrund der modernen Informations- und 
Kommunikationstechnologien ein Fehlverhalten schnell bei den potentiellen Kunden 
verbreitet (Lin-Hi 2016). Gerade dieser Einführungsgrund für CSR im Unternehmen bestätigt 
im modernen Informationszeitalter die von Balderjahn herausgestellte steigende Macht der 
Konsumenten, die nun neben Ihrer eigenen Kaufentscheidung auch über die Verbreitung von 
Informationen über Unternehmenshandlungen auf die Kaufentscheidung anderer potentieller 
Kunden wirken können (Vgl. Abschnitt 2.2.1.1, S. 15). Dies kann sowohl negative als auch 
positive Folgen für die Unternehmen haben. Häusler und Kerns stellen in diesem Kontext die 
These auf, dass CSR für die Unternehmensseite das Pendant zur LOHAS-Bewegung auf der 
Konsumentenseite bildet (Häusler und Kerns 2008, 47). So wie die LOHAS-Konsumenten als 
Neo-Ökos nicht auf Konsum und Luxus verzichten wollen sondern, einen Einklang zwischen 
einem guten Leben und der Umwelt anstreben (Vgl. Abschnitt 2.2.1.2, S. 20), ermöglicht die 
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Fokussierung der Unternehmen auf Nachhaltigkeit neben den vier oben genannten 
ökonomischen Vorteilen, im Sinne von Sterns Prognosen, langfristig mehr 
Wirtschaftswachstum. Als Fazit lässt sich feststellen, dass sowohl aus der Konsumenten- als 
auch der Unternehmensperspektive sich durch die Fokussierung auf Umweltverträglichkeit 
die bereits dargelegte Win-Win-Situation für Ökologie und Ökonomie (Abschnitt 2.1, S. 8) 
realisieren lässt. 
Die Tatsache, dass dieses CSR-Konzept auch als unternehmerische Nachhaltigkeit verstanden 
werden kann (Lin-Hi 2016), zeigt den zunehmenden Wandel hin zu mehr Nachhaltigkeit und 
damit wird es in der vorliegenden Arbeit als Ausdruck des grünen Wandels in der Wirtschaft 
verstanden. Insgesamt lassen sich aus den bisherigen Ausführungen zum grünen Wandel drei 
zentrale Treiberkräfte für die Fokussierung auf ein unternehmensinternes 
Umweltmanagement bzw. die Anwendung des Green-Economy-Konzepts erkennen: 
 Ökonomischer Treiber: Ressourceneffizienz und Kosten des Klimawandels (Vgl. 
Abschnitt 2.2.2, S. 26) 
 Ökologischer Treiber1: Zunehmende staatliche Regulierung (Vgl. Abschnitt 2.2.1.3, 
S. 25) 
 Ökologischer Treiber2: Veränderung des Konsumverhaltens (Vgl. Abschnitt 2.2.1.2, 
S. 20) 
Nachdem insbesondere der ökonomische Treiber ausführlich erläutert wurde, sollen in den 
folgenden Abschnitten die beiden ökologischen Treiber betrachtet werden. Der erste 
ökologische Treiber liegt in der zunehmenden Umweltschutzpolitik der internationalen 
Staatengemeinschaft und den damit verbundenen Auflagen, die die Unternehmen zu mehr 
Umweltschutz zwingen. Dieser Druck wird dementsprechend als Ökologie-Push bezeichnet. 
Dem gegenüber drückt der zweite Treiber die Entwicklung der neuen grünen Märkte aus und 
wird als Ökologie-Pull bezeichnet (Meffert und Kirchgeorg 1998, 150; 260). 
2.2.2.1 Ökologie-Push 
Allgemein lassen sich die unter dem Begriff Ökologie-Push zu verstehenden staatlichen 
Umweltauflagen als direkte umweltbezogene Verhaltensvorschrift begreifen. Diese werden 
wiederum in drei Arten klassifiziert (Feess 2016): 
 Emissionsauflagen: Diese können entweder als Grenzwert des gesamten 
Schafstoffausstoßes, Reduzierungsverpflichtungen oder produktspezifische 
Grenzwerte für die in Produkten enthaltenen Schadstoffe festgelegt werden. 
 Auflagen für Produktionsprozesse: Unterschieden wird zwischen Prozessnormen 
bzgl. der anzuwendenden Technologien und Auflagen zu den Produktionsfaktoren 
bspw. der Verzicht oder die Verwendung bestimmter Rohstoffe. 
 Produktionsauflagen: Diese können in Form von Mengenlimitierungen 
festgeschrieben werden, um bspw. Smog zu vermeiden, sich aber auch auf die 
Produktionseinstellung oder Verbote bzgl. der Ansiedlung bestimmter Anlagen 
beziehen. 
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In diesen drei Kategorien können Staaten Vorgaben festlegen, um die ansässigen 
Unternehmen zu Erreichung der Klimaziele mit einzubinden. Mit dem völkerrechtlich, 
verbindlichen Bekenntnis der Weltgemeinschaft zur Begrenzung der Erderwärmung auf 
deutlich weniger als zwei Grad Celsius gegenüber den Werten aus dem vorindustriellen 
Zeitalter geht ein ehrgeiziges Ziel einher. Die Welt muss ab dem Jahr 2050 THG- und damit 
CO2-neutral sein. Dementsprechend wird auch der für Mitte 2016 angekündigte 
Klimaschutzplan2050 der Bundesregierung striktere Auflagen zur Erreichung dieser 
ambitionierten Klimaziele enthalten. Deutschland soll bis 2050 dieses Ziel der CO2-
Neutralität erreichen (Bundesministerium für Umwelt, Naturschutz, Bau und 
Reaktorsicherheit (BMUB) (2) 2015). Wie ambitioniert dieses Ziel ist und wie viel 
Regulierung zu erwarten ist, verdeutlicht ein Blick auf die Entwicklung des 
Emissionsausstoßes. Wurden im Jahr 1990 noch 1250t CO2-Äquivalente in der 
Bundesrepublik emittiert, konnte dieser Wert in 23 Jahren um knapp 300t reduziert werden. 
Ohne striktere Regulierung wird eine vollständige Vermeidung der verbleibenden 953t 
Jahresaustausch bis zum Jahr 2050 nicht gelingen (Balzer et al. 2015, 10). Dieses Handeln ist 
für die Unternehmen nicht nur moralisch richtig, sondern auch aus kostentechnischer Sicht 
präventiv notwendig, so diskutiert die Europäische Kommission derzeit darüber, Staaten für 
starken CO2-Ausstoß mit Sanktionen zu belegen und Ausgleichszahlungen zu erheben 
(Kafsack 2015). Dieses Verursacherprinzip wird auch von einem Großteil der Bevölkerung 
befürwortet, um die Kosten des Klimawandels zu verteilen. Neben der Bevölkerung der 
Bundesrepublik vertreten laut einer Studie im Auftrag des Fraunhofer ISI auch Chinesen und 
US-Amerikaner diese Auffassung (Schleich et al. 2014, 16).  
Die Staaten erlassen dementsprechend im Sinne der Umweltökonomie Ordnungsrechte, die es 
den Unternehmen ge- oder verbieten, bestimmte Umweltressourcen zu nutzen. 
Zuwiderhandlungen werden entsprechend mit Strafzahlungen geahndet (Lohmann 2000, 170). 
Diese Ökologie-Push-Instrumente, die einen Internalisierungsdruck auf das Unternehmen 
aufbauen, bilden mögliche Beeinträchtigungen der Unternehmensziele und werden damit als 
Risiken klassifiziert (Meffert und Kirchgeorg 1998, 150). 
Darüber hinaus bieten marktsteuernde Anreizinstrumente wie bspw. handelbare 
Emissionszertifikate eine Möglichkeit für den Eingriff von staatlicher Seite aus. Somit wird 
die Unternehmung für jede emittierte Einheit CO2 vor die Entscheidung gestellt, ob es sich 
lohnt, die mit dem Kauf zusätzlicher Zertifikate verbundenen Kosten getragen werden sollten 
oder nicht. Der Emissionshandel bietet dementsprechend ein geeignetes Instrument zur 
Durchsetzung des Verursacherprinzips (Lohmann 2000, 170). Der Emissionshandel in der 
EU, bei dem Unternehmen bestimmter, emissionsstarker Branchen CO2-Zertifkate, die zum 
Ausstoß von Emissionen berechtigen, zugeteilt werden, funktioniert dabei wie folgt. Die 
verpflichteten Unternehmen können durch Reduzierung des THG-Ausstoßes übrige 
Emissionsrechte am Markt verkaufen und müssen in Falle einer größeren Ausstoßmenge 
Zertifikate auf diesem Markt erwerben. Dieser Handel soll in den nächsten Jahren ausgeweitet 
werden. So könnte nach Empfehlungen des International Carbon Action Partnership, einem 
multilateralen Netzwerk von Regierungen mit dem Ziel des Erfahrungsaustausches bzgl. der 
Gestaltung von Emissionshandelssystemen, das kalifornische-kanadische Modell angestrebt 
werden. Dieses ist neben der Einführung einer Preisuntergrenze für die Zertifikate auch durch 
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eine Integration des Verkehrssektors geprägt (Bundesregierung 2015). Das System wirkt 
dabei sehr erfolgreich, so erreichen dem Emissionshandel verpflichtete Firmen innerhalb der 
EU bereits vor diesen angestrebten Änderungen Einsparwerte von durchschnittlich 25 – 28% 
(Petrick und Wagner 2014, 16-17). 
Die Notwendigkeit von Regulierungen zur Sicherstellung des Umweltschutzes war vor allem 
populär, als Ökonomie und Ökologie noch als unvereinbar betrachtet wurden. So sehen Porter 
und van der Linde Mitte der 90er Jahre noch die oben erläuterten staatlichen Regulierungen 
als einzige Möglichkeit zur Förderung ökologischer Innovationen. Einerseits müssen 
Unternehmen dann ökologisch innovieren, um Kosten durch nicht Einhaltung der staatlichen 
Auflagen zu entgehen, andererseits würden somit aber auch im Sinne des oben genannten 
ökonomischen Treibers Ressourcen und damit Kosten eingespart (Porter und van der Linde 
1995, 120-121). Wie erfolgreiche Reaktion auf den Ökologie-Push, im Sinne dieser beiden 
Vorteile zu Wettbewerbsvorteilen führt, erläutern die Autoren ausführlich an den „early-
mover-Vorteilen“ der deutschen und japanischen Autobauer gegenüber den Amerikanern, die 
stattdessen versuchen, durch Klagen den staatlichen Regulierungen zu entgehen (Porter und 
van der Linde 1995, 130-131). Staatliche Regulierung bzw. Ökologie-Push sei so lange nötig, 
wie die Kunden noch nicht über ausreichend Umweltbewusstsein verfügen. Als 
Gesellschaften, in denen dieses Bewusstsein damals schon damals höher war, werden 
Deutschland und die skandinavischen Länder angeführt (Porter und van der Linde 1995, 127). 
Das gegenwärtige Verständnis des ökologischen Drucks attestiert dem Konzept lediglich eine 
begrenzte Innovationskraft. Dies begründet sich dadurch, dass eine Innovation in den 
umwelttechnischen Fortschritt, die eine Einsparung von bspw. Emissionen über das 
gesetzliche Maß hinaus mit Kosten verbunden ist aber keine zusätzlichen Erträge generiert 
(Feess 2016). Den größten Erfolg versprechen dabei noch die handelbaren 
Emissionszertifikate, wobei diese aufgrund der Marktstruktur auch dem Ökologie-Pull, der im 
Folgenden vorgestellt wird, zugeordnet werden könnten. 
Zusammenfassend lässt sich somit festhalten, je mehr Umweltbewusstsein innerhalb der 
Bevölkerung vorhanden ist, desto mehr müssen die Unternehmen auf die neuen 
Konsumentenerwartungen reagieren und desto weniger Bedarf besteht für staatliche 
Institutionen Ökologisierungs-Druck von oben auszuüben. Wie die bisherigen Ausführungen 
gezeigt haben, kann durchaus von einer kontinuierlichen Steigerung dieses Bewusstseins 
ausgegangen werden (Vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 12) und damit von einer steigenden Bedeutung 
des Zugs ökologisch zu wirtschaften. Dieses Phänomen des Öko-Pulls aus dem Markt heraus 
soll im Folgenden analysiert werden. 
2.2.2.2 Ökologie-Pull 
Der ökologische Zug wird im unternehmensinternen Umweltmanagement vor allem durch die 
Analyse der Unternehmensumwelt, im Sinne der umliegenden Akteure, bezogen auf die 
Chancen und Risiken von ökologischen Problemstellungen bewertet. Dieser ist für die 
strategische Ausrichtung des Unternehmens von entscheidender Bedeutung (Meffert und 
Kirchgeorg 1998, 117). Dabei sind zwei grundlegende Fragen zu analysieren (Meffert und 
Kirchgeorg 1998, 117): 
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1. Inwieweit sieht sich das Unternehmen mit ökologieorientierten Verhalten anderer 
Marktteilnehmer wie Wettbewerbern, Lieferanten und Konsumenten auf den 
bestehenden Märken konfrontiert 
2. Inwieweit eröffnen sich auf dem, für das Unternehmen „neuen“ Umweltschutzmarkt 
Zukunftschancen 
Die erste Frage zielt dabei auf das Verhalten der verschiedenen externen Anspruchsgruppen, 
die direkten Einfluss auf die Entscheidungsfindung in Unternehmen haben, ab. Diese 
Stakeholder fungieren mehr als die reelle ökologische Knappheit als Auslöser und Verstärker 
der umweltorientierten Ausrichtung eines Unternehmens. Es lässt sich somit von einem 
simplen Kausalzusammenhang ausgehen. Mit steigender Anzahl der Anspruchsgruppen, die 
Verantwortung für die Umwelt übernehmen, steigt auch der ökologische Anspruch an das 
Unternehmen (Günther 2008, 94; 135). Dies bedingt sich dadurch, dass die Erhaltung der 
strategischen Wettbewerbsvorteile für ein Unternehmen einen sicheren Schutz gegen die 
Bedrohung der Unternehmensexistenz bildet. Im Sinne der Ökologieorientierung ist nicht nur 
eine Strategieanalyse der aktuellen sondern, da es sich im Sinne der zweiten von Meffert und 
Kirchgeorg aufgestellten Frage um einen neuen Markt handelt auch der potentiellen neuen 
Wettbewerber nötig. So besteht gerade in grünen Märkten die Gefahr, von möglichen 
umweltfreundlichen Substituten für die eigenen Produkte und Dienstleistungen durch 
Wettbewerber verdrängt zu werden (Günther 2008, 152). Diese Ökologieorientierung ist auch 
bei der Zuliefererauswahl von entscheidender Bedeutung, so entscheidet die Qualität der 
Rohmaterialien, Halbfertigwaren und Anlagen über den später realisierbaren Grad der 
Umweltverträglichkeit des Endprodukts und bildet damit die Grundlage eines 
ökologieorientierten Unternehmensverhaltens (Günther 2008, 141). Die Anspruchsgruppe mit 
dem größten Einfluss auf die Unternehmensausrichtung hinsichtlich einer 
Ökologieorientierung ist jedoch die der Konsumenten. Dies liegt darin begründet, dass das 
Unternehmensangebot an Produkten und Dienstleistungen auf die Befriedigung von am Markt 
auftretenden Kundenwünschen oder aufkommenden gesellschaftlichen Entwicklungen abzielt. 
Andernfalls können keine Abnehmer gefunden werden und somit keine positiven 
Zahlungsströme generiert werden (Günther 2008, 135). Diese Bedeutung der Konsumenten 
begründet auch, warum bereits Mitte der 90er Jahre immer mehr Entscheidungsträger 
vermehrt den Ökologie-Pull als Auslöser der zunehmenden ökologischen Ausrichtung ihres 
Unternehmen angeben (Meffert und Kirchgeorg 1998, 269).  
Ausgehend von der Kundenseite liegen dabei zwei Szenarien vor, wie ein Unternehmen 
ökologiebedingt betroffen sein kann (Günther 2008, 135-136): 
1. Objektive Betroffenheit: Die Kunden nehmen die steigende ökologische Knappheit 
wahr oder sind direkt betroffen. Für die Unternehmen entwickeln sich somit neue 
Absatzchancen durch diese Nachfrage nach grünen Produkten. Gleichzeitig steigt aber 
auch die Forderung nach einer transparenten Lieferkette. 
2. Subjektive Betroffenheit: Der gesellschaftliche Wandel hin zu mehr Bewusstsein für 
die Umweltproblematik kann den Fall mit sich bringen, dass Unternehmen diesen 
Trend schneller erfassen als potentielle Kunden eine Nachfrage nach derartigen 
Produkten und Dienstleistungen entwickeln. Dieses Agieren ermöglicht First-Mover-
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Vorteile. Unternehmen können hier durch bewusste Förderung des 
Umweltbewusstseins Käufer gewinnen, aber auch zu einem umweltverträglicheren 
Nutzungsverhalten der Produkte motivieren 
Gerade die Handelsunternehmen als Schnittstelle zum Konsumenten werden mit dieser 
Forderung nach mehr Nachhaltigkeit und insb. der damit verbundenen Transparenz 
konfrontiert und sind damit objektiv betroffen. So bestätigt der vom Kölner Institut für 
Handelsforschung herausgegebene CSR-Tracker, dass im Jahr 2014 bereits jeder zweite 
Kunde im Handel gerne nachhaltiger einkaufen würde. Die Unternehmen reagieren durch die 
flächendeckende Implementierung des oben vorgestellten CSR-Konzepts in den 
Unternehmensführungsansätzen (Vgl. Abschnit 2.2.2, 27). Die Kunden in der Bundesrepublik 
sind aber in hohem Maße skeptisch (75%) und wünschen sich eine transparentere 
Kommunikation der Unternehmen bzgl. der Nachhaltigkeitsthemen (Fingerhut 2014). Dies 
kann zu den bereits beschriebenen negativen Folgen der Anwendung von CSR-Maßnahmen 
führen (Vgl. Abschnitt 2.2.2, S. 27) Die Gesellschaft fordert nämlich nicht nur ein stärkeres 
Umweltengagement der Unternehmen ein, sondern ist äußerst kritisch und durch die 
Vernetzung in Umweltorganisationen und sozialen Medien sehr effizient bei der Offenlegung 
pseudo-umweltfreundlicher Außendarstellung einer Unternehmung, dem sogenannten 
"Greenwashing" (Emmett und Sood 2010, 151-152). Das Konzept beschreibt die 
öffentlichkeitswirksame Darstellung ökologischer Projekte, um von weniger 
umweltverträglichen Prozessen abzulenken (Dahl 2010, 247-248). Diese vorgetäuschte 
Ökologisierung führt zu starken Glaubwürdigkeitsverlusten und infolgedessen zu einer 
Gefährdung der Wettbewerbsposition und damit der Unternehmensexistenz. Dieses Risiko 
kann nur durch die Implementierung eines ganzheitlichen grünen Marketings-Ansatzes 
reduziert werden (Meffert und Kirchgeorg 1998, 274). 
Die Unternehmen spüren dementsprechend den Trend der nachhaltigen Verbraucher, die eine 
wirklich grüne Unternehmensführung durch den selektiven Kauf honorieren. Diese 
Ausrichtung bestärkt die von Stern aufgestellten Prognosen zu den Einnahmepotentialen in 
den Umweltschutzmärkten (Vgl. Abschnitt 2.2.2, S. 26). Gerade das in der CSR-Definition 
herausgestellte Synonym des „Nachhaltigkeitsmarketing“ impliziert deutlich, dass die 
Bemühungen, das eigene Unternehmen grüner zu machen, selbstverständlich eine Reaktion 
auf den Wandel des Konsumentenverhaltens hin zu mehr Umweltverträglichkeit (Vgl. 
Abschnitt 2.2.1.2, S. 20) sind. Dementsprechend lässt sich festhalten, dass der Konsument 
durch den von Meffert und Kirchgeorg vorgestellte Aktionsbereich der Kaufentscheidung 
(Vgl. Abschnitt 2.2.1.1, S. 14) starken Einfluss auf die Unternehmensführungsstile und damit 
das Unternehmensverhalten haben kann. Dieser nachhaltige Konsum einerseits aber auch die 
zunehmende Gefahr von Kauf-Boykotten gegen bestimmte Unternehmen, die im 
gesellschaftlichen Sinne nicht nachhaltig handeln (Bassen et al. 2005, 232), verstärkt diesen 
Zug zur Ökologisierung und bestätigt damit die von Balderjahn herausgestellte Macht der 
Nachhaltigkeitskommunikation (Vgl. Abschnitt 2.2.2.1, S. 15). 
Die Bestrebungen der LOHAS-Bewegung, durch selektiven Konsum zur Ökologisierung der 
Wirtschaft beizutragen, können demnach als erfolgversprechend verstanden werden. Dieser 
Ökologie-Pull hat in den letzten Jahren die grünen Märkte und das Angebot an Grünen Waren 
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und Dienstleistungen stark wachsen lassen (Vgl. Abschnitt 2.2.1.2, S. 19). Daraus lässt sich 
auch folgern, dass die Zahlungsbereitschaft für klimafreundliche Produkte in Zukunft noch 
steigen könnte, wie die bisher aufgeführten Studien belegen (Vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 13). 
Aufgrund des dargelegten Zusammenhangs zwischen Umweltbewusstsein und nachhaltigen 
Konsum, ist die beste positive Einflussmöglichkeit zur Steigerung des Ökologie-Pulls in einer 
Förderung des gesellschaftlichen Umweltbewusstseins zu suchen (Vgl. Abschnitt 2.2.1.1, S. 
14). 
Bevor die Chancen der Logistik- und Transportbranche in diesen grünen Märkten aufgezeigt 
werden, sollen im nächsten Abschnitt noch einige allgemeine Beispiele der CSR-Anwendung 
aus der Praxis vorgestellt werden. 
2.2.2.3 Reaktion auf Unternehmensseite 
Die bisherigen Erkenntnisse zu den ökologischen Treibern Push und Pull und deren 
Einflussfaktoren auf den Handlungsspielraum der Unternehmen sind in Abbildung 5 
zusammenfassend dargestellt. 
 
Abbildung 5: Chancen und Risiken durch Ökologie-Push und Ökologie-Pull (Eigene Darstellung in 
Anlehnung an: (Meffert und Kirchgeorg 1998, 150)) 
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Die Vielfalt der Einflussfaktoren zeigt, dass eine Reaktion auf den von den staatlichen 
Akteuren ausgehenden, ökologischen Druck und den aus dem marktlichen Umfeld 
resultierenden, ökologischen Zug für die Unternehmen alternativlos ist. 
Das sich wandelnde Kaufverhalten ist dementsprechend als Megatrend der „Neo-Ökologie“ in 
der Forschung bereits sehr präsent. Nachhaltigkeit und ethisch-ökologisches Konsumieren 
bieten enorme Marktabsatzpotentiale, auf die immer mehr Unternehmen reagieren wollen und 
müssen (Wenzel et al. 2009, 35). Diese Entwicklung bestätigt auch ein Blick in die Praxis. So 
zeigt der angestrebte Wandel der beiden größten deutschen Discounter Aldi und Lidl weg 
vom Billig-Image hin zu mehr Transparenz, Umweltschutz und zum Anbieter von Premium-
Lebensmitteln, dass die Handels- und insb. die Lebensmitteleinzelhandelsbranche die 
wachsende Anzahl grüner Konsumenten als Kunden gewinnen will. Lidl versucht bspw. mit 
einem Online-Portal den Kunden die Möglichkeit zu geben, die Herkunft der Produkte zu 
verfolgen um somit deren Bedürfnis nach Transparenz zu befriedigen. Während Aldi Süd 
bereits an 50 Filialen Schnellladestationen für Elektrofahrzeuge installiert hat (Jahrfeld 2016, 
24-26). Darüber hinaus reagierten auch REWE und EDEKA auf diesen Trend mit der 
Sortimentausweitung der Bio-Eigenmarken und Fairtrade-Produkte. Diese vier 
Handelskonzerne machen 75% des Gesamtmarktes Lebensmittel-Einzelhandel aus und 
erhöhen somit auch den Druck auf die Hersteller, mehr umweltverträgliche Produkte zu 
produzieren (Wunder und Bausch 2014, 44). Die Handelskonzerne versuchen damit eindeutig, 
die vorgestellte Konsumentengruppe der LOHAS (Vgl. Abschnitt 2.2.1.2 S. 20) zu gewinnen. 
Diese alternativlose Reaktion auf die aus der Nachhaltigkeitsthematik hervorgehenden 
Chancen und Risiken für die Hersteller dieser Branche bestätigt auch die von Wunder und 
Bausch durchgeführte Studie zum Thema „Strategierelevanz von Nachhaltigkeit in der 
Nahrungsmittelbranche“. Insgesamt wurden Führungskräfte aus 104 
Herstellungsunternehmen befragt (Wunder und Bausch 2014, 45; 49). Diese Vorreiterrolle 
des Lebensmitteleinzelhandels bedingt auch die folgende Fokussierung der Arbeit auf diese 
Branche und insb. die Einbeziehung von Expertenmeinungen aus diesem Bereich zur 
abschließenden Validierung der theoretischen Erkenntnisse und des zu entwickelnden 
Strukturmodells (Vgl. Abschnitt 2.3.5). 
So zeigt auch die Einführung eines Bio-Burgers beim weltweiten Umsatzführer im Fast-Food-
Bereich und größtem deutschen Systemgastronomen dem US-Konzern McDonald´s für den 
deutschen Markt wie ernst der anhaltende Bio-Trend in der Lebensmittelbranche genommen 
wird. McDonald´s-Deutschlandgeschäftsführer Beeck spricht von einer Reaktion auf einen 
Megatrend und diese erfolge besser spät als nie. Auch wenn die Aktion aufgrund von Bio-
Fleisch-Angebotslimitierungen zunächst zeitlich begrenzt läuft wird eine dauerhafte 
Aufnahme ins Sortiment bei entsprechender Nachfrage nicht ausgeschlossen. Beeck betont 
darüber hinaus wie entscheidend Transparenz und Kundenkommunikation für diesen neuen 
Geschäftszweig sind (Aichele 2015, 4). Beispiele wie diese gibt es auch in anderen Industrien, 
sei es der Sportartikelhersteller Puma, der bereits seit 2015 50% der T-Shirts und Turnschuhe 
aus nachwachsenden oder wiederverwendeten Materialen herstellt. So kalkuliert die Puma-
Führung die höhere Zahlungsbereitschaft der LOHAS-Zielgruppe für umweltverträgliche 
Premium-Produkte mit ein und sieht in den höheren Herstellungskosten kein 
absatzminderndes Risiko (Steinkirchner 2010, 2). Über die ökologischen Bestrebungen 
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ausgewählter Handelsunternehmen, die bereits dargelegt wurden, ist das Beispiel des 
Fairtrade Handelshaus GEPA vor der Hintergrund der eingangs aufgestellten Forschungsfrage 
besonders interessant, so wirbt das Unternehmen im Produktmarketing unter anderem mit der 
Klimafreundlichkeit des eingesetzten Schiffstransports der Produkte gegenüber der Luftfracht 
und kommuniziert diese Umweltschutzbestrebungen somit direkt gegenüber dem Endkunden 
(GEPA 2016). 
Wie wichtig bei all diesen Projekten die Befriedigung des Transparenzbedürfnisses ist, zeigt 
bspw. der Erfolg des 2007 gegründeten Unternehmens Followfish auf. Als erster Anbieter für 
nachhaltigen Tiefkühlfisch bietet das Unternehmen die Möglichkeit der lückenlosen 
Zurückverfolgung des verarbeiten Fisches bis hin zum Fangort und Informationen über die 
Fangmethode. Die Konsumenten honorieren das, Followfish ist längst nicht mehr nur in Bio-
Märkten zu finden sondern auch bei REWE und EDEKA gelistet und dort mit Bio- und Nicht-
Bio-Produkten in Konkurrenz mit den traditionellen Herstellern mittlerweile der fünftgrößte 
Anbieter mit einem Jahresumsatz von 40 Millionen €. Während der Umsatz der 
Gesamtbranche für Tiefkühlfisch im Jahr 2014 um 0,2% gewachsen ist erreichte Followfish 
mit seinem Transparenzkonzept ein Umsatzplus von 20% (Kühn 2015, 50). 
Unternehmen reagieren also bereits seit längerer Zeit auf diesen grünen Wandel, sei es um 
dem Regulierungsdruck der Staaten zu entgehen oder neue Kunden zu gewinnen, In den 
nächsten Jahren ist von beiden Seiten noch mehr Einfluss auf die Wirtschaft zu erwarten, die 
Staaten werden aufgrund der neuen Klimaziele, die 2015 in Paris beschlossen wurden, mehr 
Regulierung hinsichtlich Klimaschutz anstreben und der Trend zum umweltverträglichen 
Konsum wird sich aller Voraussicht nach weiter ausweiten.  
Das Beispiel von GEPA verdeutlicht dabei, dass der von den Kunden ausgehende Druck zu 
mehr Ökologisierung von den Händlern an die Hersteller und von diesen auch an die 
Logistikunternehmen weitergegeben wird. Diese Forderung nach einer grüneren Logistik aber 
auch die damit verbundene höheren Zahlungsbereitschaft für derartige Dienstleistungen ist 
bereits 2010 sehr präsent. Die Studie „Branchenkompass 2010“ quantifiziert diese Forderung 
der Handels- und Herstellungsunternehmen aus der Konsumgüterindustrie an ihre 
Transporteure. So fordert bereits jedes fünfte verladende Unternehmen ein umfassendes CO2-
Reporting. Als Grund geben 50% der Verlader den zunehmenden Druck von der Kundenseite 
an. Die Erhebungsgrundlage bestand aus 68 Konsumgüterherstellern und 32 Einzelhändlern 
(VerkehrsRundschau (2) 2010). Wie dieser Ökologisierungs-Druck von der Kundenseite aus 
durch die Lieferkette weitergegeben wird, ist in Abbildung 6 dargestellt. 
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Abbildung 6: Forderung nach Umweltverträglichkeit entlang der Lieferkette (Eigene Darstellung in 
Anlehnung an: (Chopra und Meindl 2004, 4-5; VerkehrsRundschau (2) 2010)) 
Ein Teil des oben aufgezeigten Megatrends der „Neo-Ökologie“ ist damit das bereits anhand 
von ausgewählten Beispielen erläuterte klimaverträgliche Wirtschaften. Dieses 
umweltverträgliche System wird ohne die angestrebte Ökologisierung ganzer Logistikketten, 
wie in Abbildung 6 zu sehen, nicht funktionieren (Wenzel et al. 2009, 57-58). Diese 
Entwicklung und den damit verbundenen zu erwartenden Auswirkungen auf die 
Logistikbranche macht eine genauere Untersuchung unabdingbar. So soll nun nachdem die 
allgemeinen theoretischen Grundlagen geschaffen wurden und die Reaktion des Systems 
Wirtschaft im Allgemeinen erläutert wurde, im weiteren Verlauf dieser Arbeit die 
Auswirkungen auf die Logistikbranche und im Sinne der Beantwortung der Eingangs 
aufgestellten Forschungsfrage vor allem die dort liegenden Chancen aufgezeigt werden. 
2.3 Der grüne Wandel der Logistik 
Die Integration von Maßnahmen zur Förderung der Umweltverträglichkeit logistischer 
Prozesse wird in Zeiten des gesellschaftlichen grünen Wandels stetig populärer. So weisen 
Meffert und Kirchgeorg bereits 1998 darauf hin, dass jeder Akteur in der 
Wertschöpfungskette seinen Umweltbeitrag leisten muss (Vgl. Abschnitt 2.2, S. 10). Der 
Logistik kommt eine Hauptfunktion bei der Förderung der Globalisierung zu. Die modernen 
Transportnetze bilden die Grundlage des gegenwärtigen Wirtschaftssystems, welches auf 
globaler Arbeits- und Standortteilung basiert. Grün wirtschaften ist wiederum, wie bereits 
dargelegt, notwendig, um eine Kompatibilität mit der natürlichen Umwelt sicherzustellen. 
Dementsprechend ist eine Kombination der beiden Ansätze eine „grüne Logistik“ und damit 
die Realisierung umweltverträglicher, effizienter Transport- und Lagersysteme ein 
wünschenswerter Idealzustand (Rodrigue et al. 2001, 2). Gerade für die Akteure der 
Logistikbranche ist diese geforderte Umweltverträglichkeit jedoch mit einem essenziellen 
Zielkonflikt verbunden (Rodrigue et al. 2001, 3). Die folgende Tabelle 1 bietet einen 
Überblick: 
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Zielgröße Zielvorgabe Umwelt-Paradox 
Kosten Reduzierung von Verpackung, 
Müll und Leerkilometern 
(„Lean isgreen) aber auch 
Implementierung von Hub and 
Spoke-Netzen. 
Ökonomische Vorteile werden realisiert 
aber Umweltkosten werden externalisiert. 
Kosteneffiziente Hub and Spoke-Netze 
fördern Stau, Lärm, Landnutzung und 
Verschmutzung. 
Zeit Steigerung der Geschwindig-
keit der Transportmittel er-
möglichen Just in time und 
Door to Door, diese bilden die 
Grundlage für effiziente Dis-
tribution. Kürzere Durchlauf-
zeit bedeutet höhere Effizienz. 
Schnellste und flexibelste Transportmittel 
(LKW und Flugzeug) sind auch die 
Emissions- und energieintensivsten. 
Steigende Logistikeffizienz ermöglicht 
Überbrückung größerer Distanzen in den 
Lieferketten, daraus ergeben sich wieder 
längere Transportwege. 
Zuverlässigkeit Zuverlässige und On-Time 
Distribution. Zeitfenster und 
Warenzustand müssen den 
Anforderungen des 
Auftraggebers entsprechen 
Emissionsarme Transportmittel wie Schiff 
und Zug sind störanfälliger und vor allem 
unflexibel. Zur Sicherstellung der Zuver-
lässigkeit eignen sich LKW und Flug-
zeug, diese sind aber emissionsintensiv. 
Lagerbestand Lagerbestände sowie -
kapazitäten und somit 
gebundenes Kapitel sollen 
reduziert werden 
Verlagerung der Lagerbestände in die 
Transportnetze und damit vor allem auf 
die Straße, wo somit durch das hohe 
Verkehrsaufkommen und die Staus mehr 
belastende Emissionen entstehen. 
Tabelle 1: Zielkonflikte zwischen Logistikzielgrößen und Umweltverträglichkeit (Eigene Darstellung in 
Anlehnung an: (Rodrigue et al. 2001, 4-7)) 
Zum Übergang des 21. Jhd. erschien eine wirklich grüne Logistik dementsprechend noch als 
schwer realisierbar. Staatliche Regulierungen im Sinne des Ökologie-Push werden in Form 
eines Top-Down-Wandels als vielversprechend bewertet. Erste Ökologisierungstendenzen 
durch Pull-Effekte sind in Form von wirtschaftlich motivierter Reduktion des 
Tourenaufkommens (lean is green) und den Marktwachstum der Reverse Logistics zu 
erkennen (Rodrigue et al. 2001, 7-8). Viel entscheidender für diesen grünen Wandel aus der 
Logistik heraus, im Sinne eines Bottom-up-Ansatzes, ist jedoch der aufkeimende grüne 
Wandel in der Gesellschaft und die damit verbundene Forderung der Konsumenten nach 
einem umweltverträglichen Wirtschaften (Vgl. Abschnitt 2.2.1.1 S. 14). Die Unternehmen 
haben verstanden, dass diese Umweltaffinität genutzt werden kann, um durch 
umweltverträgliches Wirtschaften und ein damit verbundenes grüneres Image 
Wettbewerbsvorteile zu generieren (Rodrigue et al. 2001, 8). Um dieses Ziel zu erreichen 
werden häufig die Einsparmaßnahmen hinsichtlich des Logistikaufwands kommuniziert 
(Enarsson 1998, 5). 
Eine umweltverträgliche Logistik kann und wird demnach als Aushängeschild für ein 
grüneres Unternehmensimage eingesetzt. Hierfür können die großen umweltrelevanten 
Einsparpotentiale im Gütertransport realisiert und kommuniziert werden. Diese Potentiale 
müssen in dem hohen Grad der Umweltauswirkungen der Logistik zu suchen sein, welche im 
folgenden Abschnitt erläutert werden sollen. Darauf aufbauend sollen die unmittelbar 
folgenden beiden Unterkapitel aufzeigen, wie es trotz der vorgestellten Paradoxa zu einem 
grünen Wandel in der Logistik kommt, dies zeigt sich schließlich auch daran, dass es insb. im 
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deutschsprachigen Raum zu einer stetig wachsenden wissenschaftlichen Auseinandersetzung 
mit der Thematik kommt (Lohre und Herschlein 2010, 3). Diese zunehmende Ökologisierung 
wird darüber hinaus in der Zukunftsanalyse von Kotzab und Unseld als einer der Megatrends 
für den Güterverkehr erfasst (Kotzab und Unseld 2009, 64). 
2.3.1 Die Umweltauswirkungen der Logistik und deren Folgen auf Unternehmensseite 
Die Logistik steht seit langer Zeit als einer der Hauptverursacher der wirtschaftlich bedingten 
Umwelteinwirkungen fest. So ist bspw. der Gütertransport für einen enormen Energie- und 
Ressourcenverbrauch und für die Emittierung von Schadstoffen verantwortlich (Souren 2000, 
152). Darüber hinaus wird die Umwelt auch direkt durch den zunehmenden Landverbrauch 
der Logistiknetze und den mit dem Transportsaufkommen verbundenen Lärm und 
Verkehrsstau belastet (Rodrigue et al. 2001, 3; 10). Dieser für die Umweltauswirkungen 
verantwortliche Gütertransport ist kein Selbstzweck, sondern spiegelt die gesellschaftliche 
Transportnachfrage wider. Diese verläuft steigend: Die Transportleistung 
(Transportaufkommen in Tonnen, gewichtet mit der Transportweite in Kilometern) wächst in 
Deutschland stärker als das Bruttoinlandsprodukt. Somit nimmt die Transportintensität 
derzeit, entgegen aller Bestrebungen der Bundesregierung hinsichtlich einer Verringerung des 
Verkehrsaufkommens, weiter zu (Lohre et al. 2011, 9-10; Schmied und Knörr 2013, 5). So ist 
der inländische Güterverkehrsaufwand und damit die gesamten Tonnenkilometern, laut 
gegenwärtigen Schätzungen 27,4% höher also noch im Jahr 1999 (Balzer et al. 2015, 106). 
Neben den reinen Transportprozessen wirken die Güterströme auch indirekt durch die 
Herstellungsaufwendungen für die Transportmittel und die Bereitstellung der notwendigen 
Ressourcen für die Infrastruktur enorm auf die Umwelt ein (Kraus 1997, 78-79). Die 
Warenlagerung in den Lieferketten führt ebenfalls zu hohen Umweltbelastungen. Neben dem 
beträchtlichen Flächenverbrauch der Standorte ist hier vor allem der Energieaufwand für die 
Gebäudebetreibung oder insb. auch Kühlanlagen zu nennen. Als weitere zentrale 
Umwelteinwirkung ist der Transportverpackungsaufwand zu nennen. Neben dem 
Energieaufwand für die Herstellung sind insb. der Rohstoffverbrauch für das 
Verpackungsmaterial und der steigende Verpackungsabfall umweltbelastend (Souren 2000, 
152-153). Im Fokus stehen jedoch die Auswirkungen des Gütertransports, so ist nach 
aktuellen Schätzungen die weltweite Transportlogistik für acht bis zehn Prozent des globalen 
CO2-Ausstoßes verantwortlich (Breusch 2015, 50-51). Es gibt jedoch auch höhere 
Schätzungen von bis zu 23% (Otto et al. 2011, 6). In Deutschland ist der Verkehrssektor 
aktuell für 18% der ausgestoßenen CO2-Emissionen verantwortlich (Balzer et al. 2015, 12). 
Der Großteil davon ist jedoch auf den privaten Individualverkehr zurückzuführen, der 70% 
der Emissionen verursacht, somit bleibt für den Gütertransport ein Anteil von ca. 5,4% an den 
Gesamtemissionen. Hier bedarf der Straßengütertransport der Hauptbetrachtung, da die hier 
eingesetzten schweren und leichten Nutzfahrzeuge zusammen wiederum für 90% dieser 
Emissionen verantwortlich sind (Kranke et al. 2011, 25). Nun stellt sich die Frage, warum 
dann der Gütertransport mit einem Anteil von lediglich 5,4% an den Gesamtemissionen der 
Bundesrepublik einer ausführlichen Betrachtung bedarf.  
Der Grund ist in der oben angeführten Zunahme des Gütertransportaufkommens zu suchen. 
Denn während Prognosen davon ausgehen, dass die Emissionsbelastung durch den 
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Personenverkehr bis zum Jahr 2030 um rund 19% sinken wird, steigen aufgrund des 
zunehmenden Gütertransports die, durch schwere Nutzfahrzeuge bedingten Emissionen um 
ca. 28% (Kranke et al. 2011, 25). Dies liegt insb. am bereits thematisierten steigenden 
Güterverkehrsaufkommen. So sind trotz aller Einsparungen durch die Motorenverbesserung 
die totalen CO2-Emissionen des Straßengütertransports im Zeitraum von 1995 bis 2013 um 
13% gestiegen und lagen 2013 38,7 Mio t (Balzer et al. 2015, 114). Der Straßengüterverkehr 
in Deutschland läuft damit gegen den Trend der sinkenden Gesamtemissionen (Balzer et al. 
2015, 12-13). Diese Zunahme ist in den angestrebten effizienten puffer- und wartezeitenlosen 
Logistiksystemen begründet (Bretzke und Barkawi 2012, XX). Diese gelten als „das 
Herzstück und das Nervenzentrum unserer Ökonomie“ (Bretzke und Barkawi 2012, XX). Die 
technologischen Sprünge in der Transportlogistik haben durch eine stetige Zeitminimierung 
die Überbrückung größerer Distanzen (Vgl. Abschnitt 2.3, S. 37) und damit die globale 
Arbeits- und Standortteilung erst ermöglicht. In einer Begrenzung dieser räumlichen Teilung 
liegt der Schlüssel zur Erreichung der Emissionsziele des Verkehrs- und Logistiksektors 
(Bretzke und Barkawi 2012, XXI). Welches Ausmaß dieser Nachhaltigkeitszielkonflikt 
annehmen kann, zeigt sich gut am Beispiel der Textilproduktion. So kann die Verlagerung der 
Herstellung von Textilien nach Asien einen Lohnkostenvorteil von 50% generieren, ist aber 
aufgrund des luftfrachtbasierten Import mit einem 1000%igen Anstieg der 
Schadstoffemissionen verbunden (Bretzke und Barkawi 2012, XXIII). Diese negativen 
Externalitäten für die Umwelt veranlassen sowohl die staatlichen Institutionen aufgrund der 
globalen Klimaabkommen als auch die ökologieorientierten Konsumenten zunehmend Druck 
auf die Akteure der Logistik und hier insb. die Logistikdienstleister auszuüben, um somit auf 
umweltverträglichere Logistiksysteme hinzuwirken.  
Dieser Prozess wird auch Transformationsprozess ökologischer Ansprüche bezeichnet. Diesen 
Prozess zu verstehen ist deshalb so essenziell, da Unternehmen in der Regel zu spät auf 
ökologische Problemstellungen reagieren, nämlich erst sobald das Marktgeschehen bereits 
dadurch beeinflusst wird, wie die oben gezeigten Beispiele ebenfalls bestätigen und das 
obwohl die marktlichen Akteure und außermarktlichen Anspruchsgruppen beobachtet werden. 
Die Ursache dieser Transformation liegt in der stofflich-energetischen Ebene, welche in der 
Regel von den Unternehmen ausgeblendet wird. Damit fehlt das Verständnis dafür, dass die 
an das Unternehmen gerichteten ökologischen Anforderungen aus der Verschlechterung des 
Zustands der natürlichen Umwelt hervorgehen. So wird diese Verschlechterung auf der 
stofflichen Ebene von politischen, gesellschaftlichen oder marktlichen Anspruchsgruppen, 
welche auf der sozio-ökonomischen Ebene angesiedelt sind, aufgefasst und somit zu 
ökologischen Wettbewerbsfeldern transformiert (Dyllick et al. 1997, 5-7). 
Diese Wettbewerbsfelder lassen sich in drei Gruppen unterteilen (Dyllick et al. 1997, 60-61): 
 Aktuelle ökologische Wettbewerbsfelder: Diese nehmen bereits gegenwärtig 
Einfluss auf Wettbewerbschancen des Unternehmens, da bspw. die ökologische 
Qualität in der Branche ein entscheidendes Differenzierungsmerkmal bildet. 
 Latente ökologische Wettbewerbsfelder: Die Beeinflussung des Marktes durch 
diese Wettbewerbsfelder befindet sich noch in der Anfangsphase. Dementsprechend 
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bieten in der Regel lediglich Pionierunternehmen umweltverträgliche 
Produktvarianten in Marktnischen an. 
 Potenzielle ökologische Wettbewerbsfelder: Diese sind durch einen frühen 
Entwicklungsstatus gekennzeichnet. Es bedingt sich eine vorherrschende Unsicherheit, 
da jedes wichtige ökologische Problem ein potentielles Wettbewerbsfeld darstellt. 
Dabei sind besonders Probleme zu fokussieren, für die bereits erste Lösungsansätze 
vorliegen, da diese zeitnah von politischen oder marktlichen Akteuren aufgegriffen 
werden könnten. 
Aus den vorliegenden ökologischen Ansprüchen der Gegenwart bilden sich somit die 
entscheidenden ökologischen Wettbewerbsfelder und damit gewinnbringende 
Differenzierungsmöglichkeiten. Demnach kann durch ein Verständnis dieses Prozesses auf 
einen proaktiven Einsatz für mehr Umweltschutz durch die Unternehmen hingewirkt werden 
(Lohre 2005, 261). So gehen Dyllick et al. bereits 1997 davon aus, dass durch die 
zunehmende staatliche Regulierung und die damit verbundenen Kosten sowie die ökologische 
Sensibilisierung der Kunden die Wahl der Transportmittel zunehmend von ökologischen 
Kriterien beeinflusst wird (Dyllick et al. 1997, 68). Die Logistikakteure treffen 
dementsprechend ihre Entscheidungen vor diesem Hintergrund. Lohre führt diese Aspekte in 
dem von ihm entwickelten ökologischen Spielfeld für logistische Dienstleistungsunternehmen 
zusammen (Lohre 2005, 264-265). Die folgende Abbildung 7 stellt dieses ökologische 
Spielfeld, in dem die Logistikunternehmen agieren müssen und die darin auftretenden 
Wechselwirkungen zwischen den Systemen Gesellschaft, Politik, Markt und Technologie dar. 
 
Abbildung 7: Ökologisches Spielfeld für logistische Dienstleister (Eigene Darstellung in Anlehnung an: 
(Lohre 2005, 265)) 
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Wie der beschriebene ökologische Transformationsprozess aufzeigt, ist es für ökologische 
Problemstellungen notwendig, neben den Anspruchsgruppen des marktlichen Umfelds auch 
die öffentlichen und politischen zu betrachten, da diese den ökologischen Strukturwandel 
einleiten. Dieser Transformationsprozess ist in der Abbildung 7 in Form des gestrichelten 
Pfeils dargestellt. Alle Anspruchsgruppen können dabei einem der drei Lenkungssysteme 
Markt, Politik und Öffentlichkeit zugeordnet werden. Diese drei Umfelder bilden zusammen 
mit dem System Technologie die vier Ecken des Spielfeldes. Umschlossen wird das Spielfeld 
vom ökologischen Umfeld. Die hier auftretenden Entwicklungen beeinflussen alle Ecken und 
damit die im Zentrum der Einflüsse liegenden logistischen Dienstleister. Gerade die 
Beobachtung des ökologischen Umfelds ermöglicht den Aufbau von Flexibilitätspotentialen. 
So können Indikatoren festgelegt werden, um die mit der Zustandsveränderung im 
ökologischen Umfeld verbundenen Reaktionen der Anspruchsgruppen frühzeitig zu erkennen 
und somit reagieren zu können. Abschließend visualisiert die Abbildung 7 die Wirkungsweise 
von Ökologie-Push und Ökologie-Pull. Push-faktoren entspringen in der Regel den Systemen 
Politik und Gesellschaft und zwingen die Logistikunternehmen auf die Bedürfnisse des 
ökologischen Umfeldes zu reagieren. Diesem Defensivverhalten entgegengesetzt bieten die, 
aus dem marktlichen und dem technologischen Umfeld resultierenden Pull-Faktoren Anreize 
das unternehmerische Handeln ökologieorientiert auszurichten (Lohre 2005, 263-266). Die 
genauen Auswirkungen dieser beiden, aus den Umfeldsystemen resultierenden, Effekte auf 
die Logistikbranche sollen im Folgenden erläutert werden.  
2.3.1.1 Ökologie-Push auf die Logistik 
Die Formen staatlichen Drucks für eine stärkere Umweltorientierung wurden bereits dargelegt 
(Vgl. Abschnitt 2.2.2.1, S. 28). Eine Zunahme dieses Drucks auf die von weiten 
Bevölkerungsteilen als einer der Hauptverursacher des Klimawandels angesehene 
Logistikbranche (Aberle 1999, 533), ist insb. vor dem Hintergrund der beschlossenen 
Klimaziele der vereinten Nationen (Vgl. Abschnitt 2.2.1.3, S. 25) zu erwarten. Die für den 
Ökologie-Push verantwortlichen Anspruchsgruppen sind demnach in den Lenkungssystemen 
Gesellschaft und Politik angesiedelt. 
Das gesellschaftliche Umfeld beheimatet die Anspruchsgruppen, die nicht über marktliche 
Transaktionen mit den Logistikdienstleister verbunden sind. Darunter fallen die allgemeinen 
Öffentlichkeit, Nachbarn des Unternehmens, Umweltschutzverbände und die Endverbraucher, 
die nicht Kunden der Logistikdienstleister sind. Die Macht dieser Gruppe über die 
Logistikdienstleister speist sich vor allem aus deren Funktion als Initiator des 
Transformationsprozesses ökologischer Bedürfnisse. Das negative Bild der Logistikbranche 
in dieser Gruppe wird vor allem durch die allgegenwärtige Sichtbarkeit insb. des 
Straßengüterverkehrs und dessen vermeintlicher Verantwortung für die Stauproblematik 
genährt. So fordert ein Großteil der Bevölkerung eine Reduzierung des LKW-Transports bzw. 
dessen Verlagerung auf die Schiene (Kuckartz 2000, 58). Das paradoxe daran ist, dass gerade 
die modernen Konsumbedürfnisse der Endverbraucher für diese Güterströme verantwortlich 
sind und ohne das hohe LKW-Aufkommen nicht zu befriedigen wären. Die 
Logistikdienstleister sehen sich folglich mit einer steigenden Nachfrage nach flexiblen 
Transporten und gleichzeitig einer Forderung zur Reduzierung dieses Typs konfrontiert. Eine 
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erfolgreiche Differenzierung durch ökologieorientierte Logistikdienstleistungen für die 
Dienstleister wird aufgrund der vorherrschenden Transparenzprobleme erschwert. Die 
Konsumenten können die logistischen Strukturen bzw. Ketten und Rolle, welche die 
einzelnen Akteure darin haben, nicht durchschauen (Hocke und Steffan 2003, 22), was sich 
auch darin begründet, dass der Endverbraucher nur im Ausnahmefall die logistischen 
Dienstleister innerhalb der Lieferkette beauftragt. Damit spiegelt sich auch für logistische 
Dienstleistungen eine Diskrepanz zwischen dem Umweltbewusstsein und dem tatsächlichen 
Umwelthandeln wider (Lohre 2005, 266-268), wie sie allgemein für die Ökologieorientierung 
der Konsumenten bereits herausgestellt worden ist (Vgl. Abschnitt 2.2.1.1, S. 16).  
Der direkte Einfluss dieser öffentlichen Anspruchsgruppen in Form von Sanktionen auf die 
Logistikunternehmen ist selten. Das Umfeld sollte aber aufgrund der möglichen 
Auswirkungen durch den Transformationsprozess auf das politische Umfeld beobachtet 
werden. Die aus dem öffentlichen Druck entstehenden politischen Forderungen werden dann 
schließlich zu direkten Anforderungen für die Unternehmen der Logistik (Lohre 2005, 268). 
Die damit verbundenen Maßnahmen haben einen hohen Einfluss auf die Bedeutung der 
Umweltverträglichkeit der Leistungserstellung von Logistikunternehmen (Lohre 2005, 269). 
So liegt ein vom Umweltbundesamt definiertes Hauptziel in der Reduzierung des 
Straßengüterverkehrsaufkommens. Bis zum Jahr 2020 soll dieser Wert 5% geringer sein als 
im Referenzjahr 1999. Dies entspricht einer Reduzierung der gegenwärtigen inländischen 
Tonnenkilometer um mehr als 30%. Um dieses Ziel zu erreichen und die mit einem weiteren 
Anstieg verbundenen negativen Umweltauswirkungen zu vermeiden, werden laut 
Umweltbundesamt staatliche Regulierungen unvermeidbar sein. Beispiele sind die 
Ausweitung der LKW-Maut um Gütertransporte auf umweltfreundlichere Transportträger wie 
Wasserstraße und Schiene zu verlagern oder die stärkere Förderung von Zuladungen durch 
Frachtenbörsen (Balzer et al. 2015, 106-107). Weitere Stellschrauben des Ökologie-Push 
seitens der Regierung liegen in CO2- und CO2-Äquivalenten-basierten Steuern wie der 
Kraftstoffsteuer und der Vergabe von CO2-Zertifikaten. Die Aktualität der Diskussion zeigt 
auch das vom Bund geförderte Forschungsprojekt „Combined Emission Controlling 
Instruments for Road Freight Transport“, welches auf eine Simulation der Auswirkungen der 
Veränderungen einzelner oben genannter Stellschrauben oder Kombinationen auf der 
Emissionsausstoß des Straßengüterverkehrs abzielt (Zadek et al. 2013). 
Diese Dichte an Regelungen und Auflagen wird in Zukunft weiter zunehmen. Dieser 
steigenden Öko-Push-Betroffenheit der Branche können Unternehmen durch eine geeignete 
Vorbereitung entgegnen, indem eine frühzeitige Verankerung des Umweltschutzes im 
unternehmerischen Zielsystem erfolgt. Aus ökonomischer Sicht kann somit einerseits das 
Haftungsrisiko der Nichteinhaltung neuer Vorschriften gemindert und andererseits die 
Anpassungskosten für neue Auflagen reduziert werden (Lohre 2005, 271-272). Darüber 
hinaus wird mit weiter steigenden Kosten für die Emissionszertifikate gerechnet und eine 
ökologische Anpassung kann somit die damit verbundenen finanziellen Aufwendungen 
reduzieren (Otto et al. 2011, 6). 
Was bedeutet dieser Ökologie-Push praktisch gesehen für die Logistikunternehmen? 
Betrachtet man die für Logistikdienstleistungen bedeutende Kosten-Servicegrad-Kurve, so 
 43 
 
führt der mit dem zunehmenden Ökologie-Push einhergehende Zwang zur Internalisierung 
von Umweltkosten zu einer Verschiebung der Kurve nach oben. Mit steigenden 
Umweltauflagen ist demnach die Einhaltung des logistischen Serviceniveaus nur mit einem 
höheren Kostenaufwand möglich (Göpfert und Wehberg 1995, 102). Dieser Zusammenhang 
ist in Abbildung 8 dargestellt 
 
Abbildung 8: Auswirkungen des Ökologie-Push auf Logistikkosten und Servicegrad (Eigene Darstellung 
in Anlehnung an: (Göpfert und Wehberg 1995, 103)) 
2.3.1.2 Ökologie-Pull auf die Logistik 
Wie Abbildung 7 bereits aufzeigt, kommt der hauptsächliche ökologische Zug aus dem 
marktlichen Umfeld der logistischen Dienstleister und hier bilden neben Wettbewerbern, 
Banken, Versicherungen, Lieferanten sowie den Branchenverbänden insb. die verladenden 
Unternehmen die bedeutendste Anspruchsgruppe (Lohre 2005, 272). Letztere lassen sich auch 
als Kunden der Logistik definieren (Lohre und Herschlein 2010, 11). 
Sollte das oben angesprochene Transparenzproblem bei den Endkonsumenten erfolgreich 
bewältigt werden, so weist Lohre bereits 2005 darauf hin, dass diese direkt die 
Handelsunternehmen und damit den Verlader mit ihrem Umweltverträglichkeitsbedürfnis 
konfrontieren werden und dieser dann insb. über Zertifizierung die Umweltverträglichkeit der 
Logistikunternehmen in den Produktlieferketten nachweisen könnte (Lohre 2005, 269). Erste 
Tendenzen in diese Richtung sind zu erkennen, so nimmt parallel zum Wachstum der Gruppe 
der grünen Konsumenten auch die Bedeutung der Umweltverträglichkeit von logistischen 
Dienstleistungen für die verladenen Unternehmen zu. Während Umfragen aus den 90er-
Jahren noch eine äußert geringe bzw. gar keine Bedeutung der Thematik 
Umweltverträglichkeit aus Sicht der Verlader belegen (Pfohl et al. 1996, 36-37), zeichnet die 
Studie des deutschen Speditions- und Logistikverbandes (DSLV) aus dem Jahr 2010 ein 
verändertes Bild. Befragt wurden in dieser Studie 107 deutsche Logistikdienstleister aus 
verschiedensten Branchen zu zahlreichen Aspekten der grünen Logistik. Dabei ist vor allem 
interessant, dass die Unternehmen die zukünftige Bedeutung der Umweltverträglichkeit der 
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angebotenen Logistikdienstleistungen ähnlich hoch bewerten wie die klassischen 
Leistungsmerkmale der Logistik wie Schnelligkeit oder Flexibilität. Der Bedeutungszuwachs 
von der gegenwärtigen zu zukünftigen Bedeutung dieses Parameters ist als immens zu 
beschreiben. Interessant ist dabei auch, dass bereist 2009 die Hälfte der Dienstleister mit 
konkreten Anforderungen bzgl. der eigenen Umweltverträglichkeit von Seiten der Logistik-
Kunden konfrontiert wird. Ein Drittel dieser Anfragen fordern die Vorlage eines 
Umweltberichts und 25% der Anfragen zielen bereits auf konkrete umweltbezogene 
Kennzahlen wie CO2-Emissionen ab. Dies sind inhaltlich sehr anspruchsvolle Aufgaben für 
die Logistikdienstleister (Lohre und Herschlein 2010, 10-11). Einer der Pioniere in dieser 
Einforderung von Umweltverträglichkeit der eingesetzten Logistikdienstleister ist 
zweifelsohne der schwedische Möbelhandelskonzern IKEA. Bereits zum Jahrtausendwechsel 
legt das Unternehmen entgegen dem damaligen Trend ökologische Prioritäten für die 
Auswahl der Logistikdienstleister fest. So müssen diese unter anderem ihre Umwelteinflüsse 
messen, Emissionsreduzierungsziele pro transportierter Tonne oder Kubikmeter festlegen, die 
Auslastungsraten erhöhen, den Umstieg auf umweltverträglichere Transportmittel forcieren 
und den Einsatz von Kontrollmaßnahmen wie Umwelt-Audits sicherstellen (Müller 2001, 10). 
IKEA initiiert folglich einen Ökologie-Pull auf die Logistik (Lohre 2005, 273). Diesem 
Beispiel folgen wie die oben ausgeführten Umfrageergebnisse zeigen zunehmend andere 
verladene Unternehmen aus allen Branchen. All diese Entwicklungen führen dazu, dass eine 
große Mehrheit der Logistikdienstleister die Umweltverträglichkeit logistischer 
Dienstleistungen in Zukunft als wettbewerbsrelevantes Charakteristikum bewertet (Lohre und 
Herschlein 2010, 11). Daraus ist zu schließen, dass dieser Ökologie-Pull zu einer 
Verschiebung hin zu mehr Umweltverträglichkeit in der gesamten Logistikbranche führen 
wird. 
Betrachtet man auch hier die Kosten-Servicegrad-Kurve, so führt der mit dem zunehmenden 
Ökologie-Pull einhergehende Anreiz zur Internalisierung von Umweltkosten zu einer 
Verschiebung der Kurve nach links. Diese Verschiebung ergibt sich dadurch, dass die 
umweltaffinen Kunden ein unverändertes Serviceniveau aufgrund der fehlenden 
Ökologisierung niedriger einschätzen und dieses nur durch einen höheren Kosteneinsatz der 
Logistikdienstleister ausgeglichen werden könnte (Göpfert und Wehberg 1995, 103). Dieser 
Zusammenhang ist in Abbildung 9 dargestellt. 
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Abbildung 9: Auswirkungen des Ökologie-Pull auf Logistikkosten und Servicegrad (Eigene Darstellung in 
Anlehnung an: (Göpfert und Wehberg 1995, 103)) 
 
Die Logistikdienstleister erwarten diesen Druck zu mehr Umweltverträglichkeit jedoch nicht 
ausschließlich von ihren Kunden aus der verladenen Wirtschaft, sondern auch aus Politik und 
Gesellschaft und von diesen klassischen Push-Seiten sogar in höheren Maße (Lohre und 
Herschlein 2010, 12). Diese Auffassung legt die Vermutung nahe, dass die zunehmende 
Transparenz der logistischen Prozesse und die Sichtbarkeit der umwelttechnischen Probleme 
durch die Logistik in der Gesellschaft und damit beim Endkonsumenten durch das 
zunehmenden Umweltbewusstseins realisiert werden. Dementsprechend resultiert das von 
Lohre gezeichnete Szenario, in dem die Logistik-Kunden von ihren den Kunden den Druck zu 
einer umweltfreundlicheren Logistik spüren und diesen an die Logistikdienstleister 
weitergeben, wie bereits in Abbildung 6 dargestellt. Dieser Trend ist insb. vor dem 
Hintergrund des steigenden Anteils grüner Konsumenten (Vgl. Abschnitt 2.2.1.2, S. 20), den 
daraus folgenden Veränderungen der Nachfrage (Vgl. Abschnitt 2.2.1.2, S. 19) und den 
Reaktionen der Unternehmen an der Schnittstelle zum Endkunden (Vgl. Abschnitt 2.2.2.3, S. 
34) zu erwarten. Daraus folgt, dass zukünftig weitere Logistikkunden bzw. verladende 
Unternehmen eine mit IKEA vergleichbare Priorität auf die Umweltverträglichkeit 
logistischer Dienstleistungen bei der Vergabe von Aufträgen legen werden, um die 
wahrgenommene Umweltverträglichkeit gegenüber den eigenen Kunden zu erhöhen. Die 
oben aufgeführten Beispiele aus der Praxis, insb. die Vermarktungsstrategie von GEPA 
belegen diese Entwicklung ebenfalls (Vgl. Abschnitt 2.2.2.3, S. 34). Damit bedingt sich auch 
eine Fokussierung der Arbeit auf eine Definition der grünen Logistik, die die 
Kundenanforderungen in den Mittelpunkt stellt: „Grüne Logistik bezeichnet die bewusste 
Gestaltung umweltfreundlicher Logistikprodukte, die für die Kunden im Vergleich zu 
klassischen Logistikprodukten einen umweltrelevanten Mehrwert bieten.“ (Lohre und 
Herschlein 2010, 4). Diese Definition stellt den Konsumenten in den Mittelpunkt der 
ökologieorientierten Bemühungen der Logistik und nicht etwa die Kosteneinsparung durch 
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Tourenbündelung. Ein Beispiel für eine derartige Kundenforderung ist unter anderem die 
Kompensation der transportbedingten CO2-Emissionen. Somit ist das grüne bzw. die 
Umweltverträglichkeit der Logistik keine Rahmen mehr sondern zielt unmittelbar auf die 
Befriedigung vorhandener Kundenanforderungen ab (Lohre und Herschlein 2010, 5).  
Die weite Verbreitung des Bewusstseins über die Klimaproblematik in der Gesellschaft (Vgl. 
Abschnitt 2.2.1, S. 12) bedingt den angesprochenen Wandel (Vgl. Abschnitt 2.2.1.1, S. 14) 
hin zum klimaverträglichen Konsum, welcher durch NGOs, Medien und Blogger bzw. soziale 
Medien gefördert wird (Bretzke und Barkawi 2012, XXII).  
In diese Kategorie fällt neben dem GEPA-Beispiel auch das bereits beschriebene Beispiel des 
nachhaltigen Zielkonflikts der Luftfrachttransporte von Textilien aus Fernost, welcher eine 
exorbitante Emissionszunahme zur Folge hat (Vgl. Abschnitt 2.3.1, S. 39). Derartige 
„Umweltsüden“ werden in Zukunft durch die Aufklärung über produktbezogene 
Schadstoffbilanzen wie den bereits angesprochenen CO2-Fußabdruck (Vgl. Abschnitt 2.2.1.3, 
S. 25) für die umweltbewussten Verbraucher sichtbar werden und somit auch Möglichkeiten 
für die Implementierung von ökologischen Premiumpreisen bzw. –produkten in diesem 
Sortiment schaffen. Es ist davon auszugehen, dass eine zunehmende Verbreitung des CO2-
Fußabdrucks zu einer stärkeren Umsetzung des vorhandenen Umweltbewusstseins in der 
Bevölkerung in umweltbewusstes Verhalten führen wird (Bretzke und Barkawi 2012, XXII-
XXIII). Das ZukunftsInstitut bescheinigt der deutschen Wirtschaft bereits im Jahr 2007, in 
Anbetracht der prognostizierten Zunahme von ökologieorientieren Konsumenten und 
LOHAS, einen Vorsprung im internationalen Vergleich. Als herausragendes Beispiel wird 
dabei neben der Energiewirtschaft insb. die Logistikbranche herausgestellt. Die frühsten 
Innovationen werden dabei auf dem Verkehrsträger Wasserstraße realisiert. Sei es nun die 
Verwendung von Zugdrachen für Containerschiffe oder die Verwendung der ökoeffizienten 
Katamaran-Bauweise für Frachtschiffe (Wenzel et al. 2007, 110). Damit kann auf eine gute 
Grundlage für positive Klimabilanzen deutscher Logistikdienstleister geschlossen werden 
kann. 
Die zur Erstellung derartiger Umweltbilanzen notwendige Transparenz bedarf allerdings 
wertschöpfungsstufenübergreifender Standards, Datenerhebung und Vergleichbarkeit 
(Bretzke und Barkawi 2012, XXII-XXIII). Bezogen auf die Umweltverträglichkeit wandert 
die Perspektive demnach weg von der einzelunternehmerischen Betrachtung einzelner 
Logistikdienstleister und deren Kettenabschnitten zur logistischen Makroperspektive auf die 
Umweltauswirkungen der gesamten Lieferkette. Diese Perspektiverweiterung ist auch 
aufgrund der beschriebenen Abhängigkeit der Logistikdienstleister von den Verladern und 
damit auch den Endkonsumenten (Vgl. Abschnitt 2.2.2.3, S. 35) sowie die eingangs 
abgeleitete Notwendigkeit der Betrachtung aller Akteure entlang der Wertschöpfungskette 
(Vgl. Abschnitt 2.2, S. 10), unabdingbar. Dieser Erweiterung soll im nächsten Kapitel 
nachgegangen werden.  
2.4 Die logistische Kette im Kontext des grünen Wandels 
Der grüne Wandel verschiebt dementsprechend in Form einer Kombination von Push- und 
Pull-Betroffenheit die allgemeine logistische Kosten-Servicegrad-Kurve für alle 
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Logistikdienstleister im Markt nach links oben, was zur Folge hat, dass eine Bereitstellung 
des identischen logistischen Service-Niveaus nun mit einem höheren Kostenaufwand realisiert 
werden muss (Vgl. Abbildung 10). Beide Effekte führen damit letztendlich dazu, dass der 
Handlungsspielraum der Unternehmen verkleinert wird, wenn die Umweltverträglichkeit der 
Unternehmensprozesse nicht beachtet wird (Meffert und Kirchgeorg 1998, 150). 
Dementsprechend haben die Logistik-Unternehmen bzw. Geschäftseinheiten ein hohes 
Interesse daran, mit Hilfe von Push- und Pull-orientierten Innovationsstrategien eine 
Verschiebung der unternehmensspezifischen Kurve an die ursprüngliche Position zu 
erreichen. Push-orientierte Innovation zielen dabei darauf ab Kostenvorteil zu realisieren, 
indem die Logistikdienstleister bestrebt sind, die gesetzlichen Umweltschutzanforderungen 
mit geringen Kosten zu erfüllen, insb. durch vorausschauendes Handeln und frühzeitige 
Anpassung oder dadurch, dass eigene Technologien und Verfahren innoviert und diese als 
Standardumweltstandard etabliert werden. Pull-orientiertes Vorgehen zielt darauf ab von 
Seiten der Nachfrager geforderte und als umweltrelevanten Nutzenvorteil wahrgenommene 
Innovationen im Markt einzuführen. So wie Push- und Pull-Betroffenheit in Kombination die 
Servicekurve des Gesamtmarktes nach links oben verschieben, führt die Reaktion der 
Logistikdienstleister mit Innovationen aus dem Push und Pull-Bereich zu einer Verschiebung 
der unternehmensspezifischen Kurve in die entgegengesetzte Richtung (Vgl. Abbildung 10). 
Der einzelne Logistikdienstleister kann somit Kosten- und Wettbewerbsvorteile gegenüber 
der Konkurrenz erlagen (Göpfert und Wehberg 1995, 102-103).  
 
Abbildung 10: Auswirkungen von Ökologie-Push und –Pull auf Logistikkosten und Servicegrad bei 
unterschiedlicher Umweltverträglichkeit (Eigene Darstellung in Anlehnung an: (Göpfert und Wehberg 
1995, 104-104)) 
Maßnahmen zur Realisierung einer grüneren Logistik und damit zur Sicherstellung dieser 
Kurvenrückverschiebung können die Logistikdienstleister in vielen Unternehmensbereichen 
umsetzten, an dieser Stelle seinen für einen kurzen Überblick sechs Bereiche und denen 
zugeordnete exemplarische Maßnahmen zur Verbessrung der Umweltverträglichkeit 
aufgeführt (Lohre und Herschlein 2010, 13-16; 21-22; 33-35; Tenerowicz et al. 2011, 21-25; 
89): 
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1. Disposition:  -Bündelung von Touren -Nutzung des kombinierten Verkehr 
   -Verlagerung auf umweltfreundlichere Transportmittel 
   -Vermeidung von Leerfahrten 
2. Fuhrpark:  -Modernisierung -Nutzung alternativer Kraftstoffe 
   -Nutzung alternativer Antriebe 
3. Personal:  -Fahrerschulungen -Einführung von Kraftstoffprämiensystemen 
   -Sensibilisierung der Belegschaft für den Umweltschutz 
4. Intralogistik:  -Gebäude-, insb. Lagermodernisierung -Energie einsparen 
   -Umstellung auf Öko-Strom-Effiziente Kühlsysteme 
   -Mehrweg-Ladungsträger -Papierlose Kommissionierung  
   -Lagerauslastung optimieren –Energieeffiziente Fördersysteme 
5. Entsorgung:  -Vermeidung von Verpackungen -Gewissenhafte Mülltrennung 
6. Administration: -Bilanzierung von Umweltkennzahlen, insb. Emissionen  
   -Implementierung eines Umweltmanagementsystems  
   -Papierlose Kommunikation -Klimaneutrale Post 
Festhalten lässt sich damit, dass es viele potentielle Stellschrauben gibt, um eine grünere 
Logistik umzusetzen und somit die Öko-Bilanz zu verbessern und den Emissionsausstoß zu 
reduzieren. Die mit Abstand favorisierte Maßnahme auf dem Weg zu einer grüneren Logistik 
ist gegenwärtig jedoch im Sinne des „lean is green“-Ansatzes die vollständige Auslastung 
bzw. Optimierung der Transporte, da hier neben den ökologischen die höchsten 
ökonomischen Verbesserungen erzielt werden können (Tenerowicz et al. 2011, 22). 
Mit den ersten Bestrebungen, sich als „grün“ darzustellen, haben die Industrieunternehmen 
schon früh eine umweltfreundliche Logistik als Aushängeschild entdeckt. Damit bedingt sich 
auch, dass die Auswahl der Zulieferunternehmen und damit auch der Logistiker von höchster 
Wichtigkeit für einen umweltverträglichen gesamt Warenfluss bzw. die gesamte Lieferkette 
sind (Enarsson 1998, 5-6). Die Auswahl fällt dann zunehmend auf logistische Dienstleister, 
die Maßnahmen im Sinne des oben genannten Katalogs bereits fest in ihren 
Unternehmensprozessen verankert haben. Dies fördert auch Entwicklungen wie das Beispiel 
von GEPA (Vgl. Abschnitt 2.2.2.3, S. 34). Die in Abschnitt 2.2.2.3 dargestellten Beispiele für 
Reaktionen von Unternehmen lassen sich demnach auch auf die Lieferkette anwenden. Alle 
Akteure der Kette müssen über einen gesamtheitlichen Ansatz im Umweltmanagementsystem 
berücksichtigt werden, um sowohl das Produkt als auch den Produktionsprozess und damit 
den Produktlebenszyklus umweltgerecht zu gestalten. Dieser Schritt ist für die Verlader 
alternativlos. Umweltverträglichkeit wird bereits Ende des letzten Jahrhunderts zum 
Trendthema im Marketing und somit wird für Unternehmen, die dieser Entwicklung keine 
Bedeutung beimessen, der Verlust von Marktanteilen als unvermeidbare Folge prognostiziert 
(Enarsson 1998, 7). Die Auswahl sämtlicher Zulieferbetriebe unter Berücksichtigung des 
Kriteriums der Umweltverträglichkeit bereitet für die Herstellungsbetriebe die Grundlage 
bzw. den ersten Schritt auf dem Weg zu einem ökologischen bzw. grünen Produkt (Enarsson 
1998, 9). Dadurch wird es ermöglicht, eine umweltverträgliche Lieferkette und somit ein 
umweltverträgliches Produkt zu gestalten, um die im Verlauf dieser Arbeit aufgezeigten 
Bedürfnisse der wachsenden Gruppe der grünen Konsumenten zu befriedigen (Vgl. Abschnitt 
2.2.1.2, S. 20). Demnach wird davon ausgegangen, dass der Wunsch der Kunden nach 
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Umweltverträglichkeit dazu führen wird, dass neben Preis und Qualität Umweltverträglichkeit 
ein entscheidendes Zulieferer-Auswahlkriterium wird und damit ein Wettbewerbsvorteil für 
die Logistikdienstleister bildet (Rodrigue et al. 2001, 9). Diese Prognosen lassen sich 
gegenwärtig durch die bereits vorgestellten Ergebnisse über die Bedeutung der 
Logistikservicekriterien aus der Perspektive der verladenen Unternehmen bestätigen (Vgl. 
Abschnitt 2.3.1.2, S. 43). Diese Betrachtung der gesamten Lieferkette führt dazu, dass der 
Supply Chain Manager sich in der einzigartigen Position befindet, dass er den Umwelteinfluss 
der einzelnen Akteure entlang der Lieferkette ermitteln und dementsprechend dagegen 
vorgehen kann (Murphy et al. 1995, 18). Gerade die Handelsakteure der Supply Chain haben 
die dafür nötige Marktmacht, um eine ökologieorientierte Entwicklung der gesamten Kette 
anzustoßen (Jones et al. 2008, 567). Diese sind es auch, die die sich aus dem wandelnden 
Konsumverhalten hin zu mehr Umweltverträglichkeit ergebenen Absatzpotentiale akquirieren 
können. Darüber hinaus haben sie aufgrund ihrer Schnittstellenfunktion gegenüber dem 
Endkunden erheblichen Einfluss auf den Markterfolg grüner Produkte und Dienstleistungen 
(Meffert und Kirchgeorg 1998, 274). Die Händler initiieren somit, aufgrund der 
Nachfrageveränderung, den grünen Wandel in der Wertschöpfungs- bzw. Lieferkette indem 
sie die Auftragsvergabe an die Herstellungsunternehmen ökologieorientiert gestalten und 
diese wiederum ihre Logistikdienstleister nach ökologischen Kriterien auswählen und somit 
ein großen Einfluss auf die Umweltverträglichkeit der gesamten Kette nehmen, wie es IKEA 
schon Ende der 90er Jahre getan hat (Vgl. Abschnitt 2.3.1.2, S. 44). Der Kundendruck wird 
also entlang der Kette weiter gegeben. Dies bestätigt erneut die in Abbildung 6 dargestellte 
Ökologisierung entlang der Wertschöpfungskette. Aus der Perspektive des einzelnen 
Logistikdienstleisters bedeutet das, wer dem Umweltschutz keine Bedeutung beimisst, wird 
verlieren, da die verladenen Unternehmen zunehmend nach der Umweltverträglichkeit der 
logistischen Dienstleistungen auswählen werden. 
In der umfassenden Studie des DSLV wird diese Gesamtentwicklung der Kette bereits 
berücksichtigt und damit aus Sicht der logistischen Dienstleister erwartet. So ist es laut der 
Autoren in Zeiten des Megatrends „Nachhaltigkeit“ abzusehen, dass in Zukunft 
unternehmerische Entscheidungen innerhalb der gesamten Wertschöpfungs- und damit auch 
der Lieferkette vor allem unter ökologischen Gesichtspunkten getroffen werden müssen 
(Lohre und Herschlein 2010, III). Diese Perspektiverweiterung ist auch deshalb nötig, weil 
nur durch die Zusammenarbeit aller Akteure der Warenketten ein wirkungsvolle Bekämpfung 
des Klimawandels möglich ist (Otto et al. 2011, 11). Wie ist diese Lieferketten im 
Allgemeinen funktionieren, soll im nächsten Abschnitt erläutert werden. 
2.4.1 Die logistische Kette und Supply Chain Management 
Die Wertschöpfungskette eines Guts findet zunehmend synonym Verwendung für die 
Lieferkette bzw. Supply Chain. Diese umfasst sämtliche an der Erstellung und dem Vertrieb 
eines spezifischen Produkts beteiligten Händler-, Hersteller-, Lieferanten- und 
Dienstleisterstufen. Alle diese Akteure erbringen einen Teil der Wertschöpfung. Trotz der in 
der Praxis eher zu findenden Netzwerkstruktur ist der auch in dieser Arbeit verwendete 
Begriff der Kette weiterhin üblich (Tenerowicz et al. 2011, 44). All diese Akteure, sofern sie 
direkt oder indirekt an der Erfüllung des spezifischen Kundenauftrags beteiligt sind, bilden 
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somit eine durch Kooperation geprägte spezifische Supply Chain, die mit der Gewinnung des 
Rohmaterials beginnt und mit dem Konsum durch den Endkunden endet (Chopra und Meindl 
2004, 4). Eine Visualisierung des grundsätzlichen Aufbaus dieser Supply Chain wurde bereits 
in Abbildung 2 dargestellt. 
Das Ziel der Supply Chain ist es, den generierten Wert in der Wertschöpfungskette zu 
maximieren. Dieser bemisst sich aus dem Wert, den der Endkunde bereit ist für das fertige 
Produkt zu zahlen, abzüglich der Aufwandskosten der Lieferkette, die notwendig sind, um 
diesen Kundenauftrag zu erfüllen. Die Profitabilität der Supply Chain ergibt sich 
dementsprechend aus dem Profit, der auf allen beteiligten Stufen der Kette erzielt wird. Je 
höher der Gewinn jedes beteiligten Unternehmens, desto erfolgreicher ist die gesamte 
Lieferkette. Dies Makroperspektive bedeutet letztendlich mehr Gewinn für alle Partner. Eine 
Fokussierung auf die Profitabilität jedes Einzelunternehmens auf den Stufen führt hingegen 
nachweislich zu einer Reduzierung des Gesamtkettenumsatzes (Chopra und Meindl 2004, 6). 
Supply Chain Management (SCM) lässt sich dementsprechend als Organisation, Disposition 
sowie Steuerung von durchgängigen Liefer- und Versorgungsprozessen definieren, die von 
den Lieferanten bis zu den Kunden reichen. Eine Koordinierung und Optimierung dieser 
Lieferketten durch eine Managementstufe ermöglicht es die Kosten zu senken und 
gleichzeitig die Wettbewerbsfähigkeit zu steigern. Das SCM als logistische Funktion zu 
begreifen, bedeutet in diesem Zusammenhang auch, dass Funktionen, die klassischerweise 
Einkauf und Vertrieb zugeordnet wären, der Logistik zu übertragen sind. Konkret geht es um 
die physische Distribution der im Unternehmen gefertigten Produkte als Vertriebsfunktion 
und die Beschaffung von Roh- und Hilfsstoffen, Halbfertigwaren oder Handelsware als 
Funktion des Einkaufs (Gudehus 2010, 535). SCM bedeutet dementsprechend das 
Management von Lieferketten. Dieses umfasst die Integration aller Aktivitäten, Prozesse und 
Vernetzungen der einzelnen Wertschöpfungsstufen und damit der Akteure entlang der Kette 
von der Wiege (Rohstofflieferanten) bis zu Bahre (Endkunden). Diese Betrachtung umfasst 
neben den physischen Materialflüssen auch die damit verbundenen Informations- und 
Finanzflüsse. Das SCM ist kundenorientiert und damit pull-getrieben. Die Gestaltung der 
Lieferkette wird aktiv auf die Bedürfnisse des Kunden ausgerichtet mit dem Ziel, durch die 
bereits oben definierte Supply Chain Profitabilität eine Sicherung und Maximierung des 
Erfolgs aller beteiligten Unternehmen zu erreichen. SCM kann sowohl unternehmensintern als 
auch unternehmensübergreifend ausgerichtet sein. Im ersten Fall steht das eigene 
Unternehmen im Fokus und die Güter-, Informations- und Geldflüsse beginnen mit dem 
Eintritt von Lieferantenseite aus und enden mit der Abnahme durch den Kunden. Die Stufen 
der Kette bilden dann die einzelnen Abteilungen im Unternehmen, die zur Erfüllung des 
Kundenauftrags notwendig sind. Demgegenüber stellt das unternehmensübergreifende SCM 
die Verknüpfung all dieser unternehmensinternen Supply Chains der an der gesamten 
Wertschöpfungskette beteiligten Unternehmen dar. Die Integration aller 
Wertschöpfungspartner bildet somit die Möglichkeit eines umfassenden Managements der 
gesamten Lieferkette (Becker 2014). Der Ansatz des SCM erweitert das Management der 
reinen Logistikkette mit den damit verbundenen Transport- Umschlags- und Lageraktivitäten 
um die Steuerung und Organisation der Produktionsaktivitäten und der dazugehörigen 
Auftragsabwicklungs- und Geldflüsse (Klaus 2012, 555). Dementsprechend muss das Ziel des 
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Supply Chain Managers bzw. des Managements sein, Wert für alle Kettenmitglieder zu 
schaffen und dabei einen besonderen Schwerpunkt auf den Endkunden zu legen. Handfield 
und Nichols präferieren aufbauend auf dieser Definition die Bezeichnung der Value Chain für 
die modernen Supply Chains, die diese Wertschöpfung verfolgen und weit über den bloßen 
Güterfluss hinausgehen, zu verwenden (Handfield und Nichols 2002, 5). Dies bestätigt damit 
die potentielle Gleichsetzung der Liefer- mit der Wertschöpfungskette, wie sie in dieser 
Arbeit auch bereits in Abschnitt 2.2 vorgenommen wird (Vgl. Abschnitt 2.2, S. 10). Es sei 
aber an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass es nach wie vor Betrachtungen gibt, die diese 
Ketten trennen und z. B. Prozesse wie das Produktdesign zwar als Teil der 
Wertschöpfungskette aber eben nicht als Teil der Supply Chain sehen (Klaus 2012, 555). 
Zusammenfassend hat das SCM den Aufbau und die Verwaltung dieser integrierten 
Logistikketten entlang des gesamten Wertschöpfungsprozesses sowie dessen Optimierung 
zum Ziel (Krieger et al. 2016). Die bisherigen Ausführungen und die Fokussierung auf die 
logistische Makroperspektive bedingen, dass das Begriffsverständnis der vorliegenden Arbeit 
unter SCM, den unternehmensübergreifenden Ansatz und damit das Management gesamter 
Wertschöpfungsketten versteht, welche in der Regel globale Ausmaße haben. 
Die großen technischen Sprünge in den Informations- und Kommunikationstechnologien 
sowie den Transportmöglichkeiten haben es den Handels- und Herstellungsunternehmen 
ermöglicht dieses Ausmaß an globalen Handels- und Produktionsnetzwerken der Gegenwart 
zu realisieren. In diesen Konsumgüter-Netzwerken hat jedoch nicht mehr das Industriekapital 
die entscheidende Rolle inne, sondern das kommerzielle Kapital. Damit liegt die Macht bei 
den großen Handelsunternehmen und den starken Markenherstellern (Gereffi 1994, 95). Diese 
„corecompany“(Gereffi 1994, 99) übernimmt die Führungs- und Steuerungsrolle in der für 
jedes Endprodukt spezifischen Konsumenten-getriebenen bzw. pull gesteuerten 
Wertschöpfungskette (Gereffi 1994, 98-99). Das dort angesiedelte SCM ist dementsprechend 
für den Aufbau und die Verwaltung der passenden Logistikketten für die spezifischen 
Endprodukte verantwortlich. 
Wird ein Logistiknetzwerk aus dem Blickwinkel der Systemtheorie betrachtet, lassen sich die 
im Netzwerk agierenden Unternehmen als Systemelemente definieren, die gemeinsam das 
System Lieferkette bilden. Als Summe der Leistungen dieser Systemelemente ergibt sich die 
netzwerkspezifische Leistungsfähigkeit, vergleichbar mit dem bereits dargelegten Ansatz der 
Supply Chain Profitabilität. Diese lässt sich, laut Nagel über die Summe der Einzelleistungen 
steigern, indem die Austauschbeziehungen der einzelnen Netzwerkpartner zentral koordiniert 
werden. Das Fazit liegt damit darin, dass sich die Effizienz des Logistiksystems, sowohl die 
ökologische als auch die ökonomische, steigern lässt, indem eine zentrale Steuerungsstelle in 
die Systeme integriert wird (Nagel 2011, 94-95). Nagel deckt damit die von Murphey et al. 
aufgestellte These über die Macht des Supply Chain Managements hinsichtlich einer 
Ökologisierung der gesamten Lieferkette (Vgl. Abschnitt 2.4, S. 49).  
Die bisherigen Erkenntnisse haben bestätigt, dass die wirtschaftlichen Akteure auf die sich 
wandelnde Nachfrage von der Endkundenseite aus hin zu mehr Ökologieverträglichkeit der 
Produktionsprozesse, reagieren (Vgl. Abschnitt 2.2.2.3, S. 34). Es ist dementsprechend 
abzuleiten, dass die Kernunternehmen der Lieferketten im Konsumgüterbereich diesen 
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Wandel ebenfalls auf die globalen Wertschöpfungsnetzwerke und die Produktionsprozesse 
ihrer Zulieferer anwenden werden, anders ist bspw. eine Sortimentsumstellung wie sie 
Unternehmen wie EDEKA und REWE realisiert haben (Vgl. Abschnitt 2.2.2.3, S. 34) gar 
nicht möglich. Folglich stützen diese Erkenntnisse die Erwartungen der Logistikdienstleister, 
die mit einer wachsenden Bedeutung nachhaltiger Logistikprozesse als 
Entscheidungsmerkmal für die Auswahl der Zulieferer seitens der verladenen Unternehmen 
rechnen (Vgl. Abschnitt 2.3.1.2, S. 43). Der Supply Chain Manger als mit dem Aufbau der 
Lieferkette beauftragter Einkäufer von logistischen Dienstleistungen gestaltet über die 
Auswahl der Zulieferer bzw. Anforderungen an deren Produktionsprozesse die 
Umweltausrichtung der Supply Chain. Diese Ausrichtung des Managements der Kette auf die 
Bedürfnisse der ökologischen Umwelt soll im folgenden Abschnitt erläutert werden. 
2.4.1.1 Green Supply Chain Management 
Aufbauend auf den bisherigen Erkenntnissen wie den sich wandelnden Konsummustern, den 
sich die Unternehmen der Konsumgüterindustrie gegenübersehen (Vgl. Abschnitt 2.2.1.2, S. 
20) und den daraus abgeleiteten Anforderungen an die Logistikdienstleister (Vgl. Abschnitt 
2.3.1.2, S. 43), fasst Matthias Krage, Präsident des deutschen Speditions- und 
Logistikverbands (DSLV) die Zukunftsprognose für die Logistikbranche treffend zusammen: 
„Klimaschutz und Wertewandel werden auch in der Logistik bewirken, dass wie bei 
Markenartikeln langfristig nur noch nachhaltig produzierte Dienstleistungen ‚gekauft’ 
werden.“ (VerkehrsRundschau (1) 2010). Krage prognostiziert demnach die 
Absatzmöglichkeiten für ökologieorientierte Logistikdienstleistungen wie Transport als grüne 
Premiumprodukte und vergleicht diesen Trend mit der wachsenden Nachfrage nach grünen 
Konsumgütern von Seiten der Endverbraucher aus (Vgl. Abschnitt 2.3.1.2, S. 46). Dies würde 
bedeuten, dass die Supply Chain Manger in den kettendominierenden Handels- und 
Herstellungsunternehmen eben nur noch besagte nachhaltige logistischen Dienstleistungen 
kaufen werden, die bisherigen Ausführungen bestätigen diese Prognose. Der dadurch 
entstehende grüne Wandel entlang der gesamten Lieferkette ist in der folgenden Abbildung 11 
dargestellt. Grundsätzlich gilt, wenn ein Unternehmen seinen Kunden ein Produkt von 
bestimmter Qualität, in der Regel durch einen Standard definiert, anbieten will, dann müssen 
die Zulieferunternehmen ebenfalls mit diesem Standard arbeiten, um das nötige Qualitätslevel 
zu erreichen (Preuss 2005, 125-126). In der Abbildung ist diese geforderte Qualität in Form 
der notwendigen Umweltrichtlinien dargestellt. 
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Abbildung 11: Auswirkungen des Ökologie-Pull auf Logistikkosten und Servicegrad (Eigene Darstellung 
in Anlehnung an: (Preuss 2005, 126; Jones et al. 2008, 567)) 
Neben den Umweltrichtlinien als Notwendigkeit für die Akteure entlang der Lieferkette 
ergeben sich aufgrund des grünen Wandels aber auch potentielle neue 
Geschäftsmöglichkeiten. Letztere sind insb. im Angebot von grünen Premiumprodukten wie 
bspw. einer ökologieorientierten Logistikdienstleistungen zu suchen. 
Eine Umsetzung dieses Trends wird durch die Ökologisierung des SCM hin zum Green 
Supply Chain Management (GSCM) ermöglicht. Dieser Ansatz des GSCM hat für die 
unternehmerischen Entscheidungsträger eine Schlüsselfunktion im Prozess hin zu einem 
ökologisch nachhaltigen Geschäftsbetrieb inne. Dies liegt daran, dass die Gesellschaft von 
Unternehmen erwartet, die volle Verantwortung für alle direkten sowie indirekten 
Umwelteinflüsse zu übernehmen und transparent offen zu legen. Darunter fallen die Einflüsse 
der eigenen Handlungen, der Mitarbeiter, der Zulieferer und letztendlich auch der Kunden 
während der Produktverwendung (Emmett und Sood 2010, 3). Somit kann von einer 
Verantwortung der Kernunternehmen für die Umweltauswirkungen der gesamten 
Wertschöpfungskette gesprochen werden. 
Preuss bestätigt in diesem Zusammenhang, mit seinen Ausführungen ebenfalls die von 
Murphey aufgestellte These (Vgl. Abschnitt 2.4, S. 49) über die Macht des Supply Chain 
Managers als Initiator einer Umweltorientierung der gesamten Lieferkette. Er geht sogar noch 
weiter. Aufgrund der Position des Supply Chain Managers als „Gate-Keeper“, der darüber 
entscheidet, welche Materialien das eigene Unternehmen durchlaufen und damit in die 
Lieferkette kommen, ist es letztendlich von der Produktlebenszyklusperspektive aus 
unmöglich, jegliche Umweltschutzbemühungen zu imitieren ohne das SCM zu beteiligen 
(Preuss 2005, 137). Ein auf die Umwelt ausgerichtetes SCM ist damit nicht nur Imitator der 
Umweltverträglichkeit von Produkten und Dienstleistungen sondern primäre Notwendigkeit. 
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Dieser Ansatz des GSCM, dem das angedachte Konzept des Supply Chain Gütesigels 
zuzuordnen ist, da die Nachhaltigkeitssäule der Sozialverträglichkeit nicht beachtet wird, ist 
in der Logistikforschung bereits weitverbreitet und wird in der Regel wie folgt definiert: Alle 
Aktivitäten der Supply Chain sollten die zwei Säulen Ökonomie und Ökologie 
berücksichtigen (Halldórsson et al. 2009, 86). Damit deckt die Forcierung dieses 
Managementkonzepts als Lösungsansatz auch die eingangs aufgestellte Fokussierung der 
vorliegenden Arbeit auf die Win-Win-Situation der Systeme natürliche Umwelt und 
Wirtschaft (Vgl. Abschnitt 2.1, S. 8). Das Forschungsfeld hat sich insb. seit Ende der 90er 
Jahre stetig weiterentwickelt (Thun und Müller 2010, 129). Kersten erfasst im Zuge einer 
Trendaufstellung für das GSCM, dass die vor- und nachgelagerten Unternehmen in der 
Versorgungskette die Umweltverträglichkeit von Produkten und Dienstleistungen erheblich 
beeinflussen (Kersten 2010). Der eingangs aufgezeigte Bedarf zum Wechsel der Perspektive 
weg von der Einzelunternehmung hin zur makrologistischen Kettenperspektive scheint damit 
erneut bestätigt. Die Studie von Thun und Müller über GSCM in der deutschen Automotive-
Industrie zeigt, dass Ressourceneffizienz und Kostenreduzierung zwar immer noch die 
wichtigsten Ziele des GSCM sind, aber auch in diesem Industriesektor bereits potentielle 
Wettbewerbsvorteile und hier insb. die Verbesserung des Unternehmensimage als Treiber 
identifiziert werden können (Thun und Müller 2010, 124). Gerade letzter Punkt lässt sich 
anhand der Entwicklung des gegenwärtigen „VW-Abgasskandals“ mehr als bestätigt ansehen 
(Hulverscheidt 2016). Eine kanadische Studie aus dem Jahr 2008 kommt zu ähnlichen 
Ergebnissen für den kanadischen Einzelhandel (Supply Chain & logistics Association Canada 
(SCLCAL) 2009, 1). Es ist davon auszugehen, dass die Bedeutung der Treiber 
„Imageverbesserung“ und “Absatzpotentiale“ als Motiv zur Implementierung eines GSCM in 
den letzten Jahren gerade in den Industrieländern, deren Bevölkerung zunehmend affiner für 
eine nachhaltige Lebensweise wird (Vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 12), zugenommen hat. Dies 
bestätigt auch die gestiegene Nachfrage von ökologischen Logistikdienstleistungen seitens der 
verladenen Wirtschaft (Vgl. Abschnitt 2.3.2.1, S. 43). Die Ökologisierung der gesamten 
Wertschöpfungskette durch Anwendung des GSCM ist demnach die logische Konsequenz der 
bisherigen Erkenntnisse, um die Wettbewerbsfähigkeit der eigenen Supply Chain langfristig 
sicherzustellen. 
Auf diese Notwendigkeit weisen auch Emmett und Sood in ihrem Action Manifesto zum 
Thema Green Supply Chains hin und führen ebenfalls die Nachfrage und zunehmende 
Zahlungsbereitschaft für grüne Produkte und Dienstleistungen als entscheidendes Kriterium 
an: „It is generally accepted that environmental consciousness is now changing to 
environmental proactiveness as organizations are discovering that it makes good commercial 
sense. Boards are asking the management to review their policies related to environmental 
norms, not only to bolster their corporate social responsibility aims, but also because 
consumers are asking for this. It is widely agreed that consumers will increasingly prefer to 
buy more – and even pay more for – products or services provided in an environmentally 
sound manner.”(Emmett und Sood 2010, xi). 
Interessanterweise bestätigen die Autoren auch in einem logistischen Kontext bereits die in 
dieser Arbeit umfangreich aufgezeigte Nachfrage nach grünen Produkten und 
Dienstleistungen (Vgl. Abschnitt 2.2.1.2, S. 19). Wie lässt sich nun der Wandel von einer 
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traditionellen Lieferkette hin zu einer grünen Kette gestalten? Beispielhafte Maßnahmen zur 
Realisierung einer grüneren Logistik wurden bereits dargelegt (Vgl. Abschnitt 2.4, S. 48). 
Dabei kann aber das Outsourcing von emissionsintensiven Prozessen an Zulieferer entlang der 
Kette kein umfassendes Carbon-Management bieten. Die mit diesem Ansatz verbundene 
ganzheitliche Minderung der CO2-Emissionen kann nur durch die Implementierung eines 
GSCM-Ansatzes gelingen (Emmett und Sood 2010, xi). Für die Realisierung einer derartigen 
grünen Lieferkette ist jedoch ein umfassender Transformationsprozess notwendig. Preuss 
definiert für diese Transformation fünf grundlegende Schritte (Preuss 2005, 125): 
1. Grüne Rohmaterialien und Komponenten: 
Die für das Endprodukt nötigen Zulieferwaren sollten nach ökologischen Kriterien 
ausgewählt und beschafft werden. Bspw. Fokus auf als umweltverträglich zertifizierte 
Rohstoffquellen, Vermeidung von Schadstoffen oder Reduzierung von Packmaterial. 
2. Grüne Produktionsprozesse entlang der Kette: 
Die Handelsunternehmen als Einkäufer des in der Kette gefertigten Produkts müssen 
hinsichtlich der Produktionsprozesse eine Umweltpolitik der Zulieferer bzw. deren 
Verpflichtung zu bestimmten akkreditierten Umweltmanagementstands verlangen. 
3. Grüne Zulieferer: 
Neben den erworbenen Zulieferwaren sollten auch die anbietenden Unternehmen als 
Teil der Kette nach ökologischen Gesichtspunkten ausgewählt werden. Über die 
„harten“ Kriterien Preis und Qualität hinaus muss auch die Umweltverträglichkeit bei 
der Zulieferauswahl berücksichtigt werden. 
4. Grüne Umweltinitiativen auf Unternehmensebene: 
Das SCM sollte in die internen Umweltschutzinitiativen eingebunden werden und 
bspw. an den Umweltprogrammen auf Unternehmensebene mitarbeiten oder an der 
Implementierung von Umweltmanagementsystemen. 
5. Grüne zentralisierte Verantwortung für bestimmte Prozesse: 
Das SCM sollte die Organisation von ausgewählten Nach-Fluss-Aktivitäten wie dem 
Recycling oder der Rückgewinnung von Werksstoffen übernehmen und damit den 
Planungsaufwand reduzieren. 
Punkt eins und zwei sind elementare Voraussetzung um zu zeigen, dass die Bemühungen des 
Unternehmens mit der größten Macht in der Lieferkette ernst genommen werden. Dies dient 
auch dazu, den Beschäftigten des Einkaufs- und der Zulieferunternehmen und damit allen in 
der Supply Chain tätigen Mitarbeitern eindeutig zu zeigen, dass dieser Wandel hin zu einer 
grünen Lieferkette nachhaltig ist. Nur so werden diese auch ihr Verhalten an diese 
Unternehmensleitlinie anpassen bzw. sind gezwungen die Prozesse grün zu gestalten, da 
zunehmend nur noch derartige Leistungen zukünftig eingekauft werden (Vgl. Abschnitt 
2.4.11, S. 52). Abschließend ist anzumerken, dass ein grünes Supply Chain Management stets 
nach Synergiepotentialen in den Güterflüssen entlang der Kette suchen sollte, die 
Organisationszentralisierung ermöglicht insb. hinsichtlich des Transports ein hohes 
Bündelungspotential und damit eine weitere Reduzierung der negativen Umweltauswirkungen 
und Kosten (Preuss 2005, 125). Diese Bündelung im Sinne des vorgestellten „Lean is green“-
Ansatzes (Vgl. Abschnitt 2.4, S. 37), ist jedoch nicht der einzige Vorteil der mit der 
Realisierung einer grünen Lieferkette verbunden ist. 
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Einen umfassenden Überblick über die Vorteile eines GSCM liefern Emmett und Sood. 
Demnach gibt es fünf entscheidende Einflussgebiete, auf die das GSCM Einfluss nehmen und 
somit der anwendenden Liefer- bzw. Wertschöpfungskette Vorteile gegenüber anderen Ketten 
verschaffen kann. Diese Vorteile eines GSCM sind in der folgenden Tabelle 2 dargestellt: 
Einflussgebiet des GSCM Maßnahmen Folgen 
Umweltauswirkungen 
Ökologieorientierte Ausrichtung 
der gesamten Supply Chain und 
damit von jedem an der 
Wertschöpfung beteiligten 
Unternehmen 
Signifikante Reduzierung 
des Emissionsausstoßes, der 
Umweltverschmutzung und 
des Abfallaufkommens. 
Kosten- und 
Ressourcenaufkommens 
Ausrichtung aller Prozesse auf 
ressourcen- und 
energieeffizientes Handeln. 
Verminderung von Abfällen und 
insb. Sonderabfällen 
Reduzierung der 
Beschaffungskosten für 
Energie und Rohmaterial 
sowie Reduzierung der 
Entsorgungskosten 
Unternehmensimage und 
Absatzpotentiale 
Sichere Arbeitsumgebung und 
umweltorientierte Prozesse für 
Marketing nutzen 
Zusätzliche 
Absatzpotentiale für die 
entstehenden Produkte und 
Imageverbesserung 
Staatliche Regulierungen 
Ausrichtung der Standards an 
antizipierten 
Regulierungsverschärfungen 
Aufwandsvorbeugung bzgl. 
Regulierungserfüllung. 
Förderung des 
Wissensaustausches entlang 
der Kette 
Technologische 
Innovationen 
Potenzial für technische 
Verbesserungen zur 
Optimierung der Effizienz 
werden entlang der gesamten 
Kette gesucht 
Einnahme der 
Makroperspektive fördert 
die Entdeckung der größten 
Optimierungspotentiale 
Tabelle 2: Vorteile einer Anwendung des Green Supply Chain Managements (Eigene Darstellung in 
Anlehnung an: (Emmett und Sood 2010, 6-8)) 
Zur Begrünung der Kette müssen die Kernunternehmen diesen Wandel anstoßen und die 
Führung übernehmen, wie das IKEA-Beispiel zeigt (Vgl. Abschnitt 2.3.1.2, S. 44). Die 
dargelegten positiven Folgen hinsichtlich der ökologischen Auswirkungen und insb. der 
ökonomischen Verbesserungen wirken aber auf allen Supply-Chain-Stufen und sollten daher 
die Motivation, eine grüne Lieferkette zu realisieren, bei jedem Kettenmitglied steigern. Trotz 
dieser Potentiale wird die Betrachtung der Ökologisierung von Logistikketten bisher 
weitgehend vernachlässigt (Otto et al. 2011, 5). Grundlage für die Funktionsfähigkeit dieser 
Lieferketten und damit das Erreichen dieser Ziele sind gute Kooperationsbeziehungen unter 
den Kettenmitgliedern. Diese ermöglichen einerseits Verbesserungen in den 
Produktionsprozessen wie Produkt- und Prozessinnovationen und andererseits bilden sie die 
Grundlage sich den ökologischen Herausforderungen erfolgreich zu stellen (Preuss 2005, 
125). 
Nachdem nun die Notwendigkeit der Ökologisierung der Lieferkette aufgezeigt wurde und 
neben den notwendigen Transformationsschritten auch die Vorteile der grünen Ketten 
erläutert sind, soll im nächsten Abschnitt die Frage nach der Bewertung und Vergleichbarkeit 
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der Umweltverträglichkeit der Lieferkette und hier insb. der Logistikleistungen diskutiert 
werden.  
2.4.1.2 Bewertung und Vergleichbarkeit des Grades der Ökologiesierung in der 
Logistik 
Wie misst man nun den Grad der Umweltverträglichkeit einer Logistikleistung und insb. einer 
Transportleistung? Im Zuge der Vorstellung ökologieorientierter Konsummuster wurden 
bereits die mit dem Konsum verbundenen CO2-Emissionen als ein möglicher 
Nachhaltigkeitsindikator vorgestellt (Vgl. Abschnitt 2.2.1.3 S. 23). Es sei jedoch angemerkt, 
dass neben den verursachten Emissionen eine Vielzahl weiterer Indikatoren diskutiert werden 
können. So kann bspw. die Nachhaltigkeit im Wohnbereich auch durch den Energieverbrauch 
der Haushalte, im Bereich Ernährung durch den Flächenverbrauch der Landwirtschaft, in der 
Textilindustrie durch den Wasserverbrauch und im Verkehrssektor durch den 
Kraftstoffverbrauch gemessen werden (Mayer et al. 2014, 39). Diese Vielzahl potentieller 
Nachhaltigkeitsindikatoren zeigt abermals die Komplexität auf, mit der sich der 
Endverbraucher konfrontiert sieht wenn er versucht ökologieorientiert zu konsumieren (Vgl. 
Abschnitt 2.2.1.3 S. 22). Dennoch hat die in Abschnitt 2.2.1.3 angesiedelte Erläuterung 
aufgezeigt, dass sich über den PCF bestmöglich die Umweltverträglichkeit eines Produkts und 
damit auch die der spezifisch in der Wertschöpfungskette notwendigen Produktionsprozesse 
ausdrücken lässt und dass ein Großteil der deutschen Konsumenten Produkte nach diesem 
Zertifizierungsprozess auswählen würden (Vgl. Abschnitt 2.2.1.3, S. 25). Diesen Ansatz, die 
CO2-Emissionen als Parameter für den Grad der Umweltbelastung zu erfassen, hat sich auch 
für die Bewertung der Nachhaltigkeit von Logistiknetzwerken durchgesetzt. So drückt die 
Masse an CO2-Emissionen der Grad des Ressourcenverbrauchs durch Logistikleistungen aus. 
Dieser bemisst sich aus dem Produkt der nachfragenden Personen (Mengenfaktor), deren Pro-
Kopf-Logistik-Verbrauch (Wohlstandsfaktor) und dem Emissionsausstoß pro 
Verbrauchseinheit (Technikfaktor). Diese drei Faktoren bilden somit Stellschrauben zur 
Reduzierung der Umweltauswirkung der Logistikkette (den CO2-Emissionen) (Nagel 2011, 
150-151) 
Grundlegend muss sich allerdings zunächst für die Zertifizierungsform entschieden werden. 
Allgemein gibt es zwei Formen von Zertifizierungen. Erstens unternehmensbezogene, wie die 
bereits angesprochenen Umweltmanagementsysteme und zweitens produktbezogene, 
Gütezeichen, die eine bestimmte Produkteigenschaft zertifizieren, wie den populären blauen 
Umweltengel (Meffert und Kirchgeorg 1998, 306-307). Für beide Zertifizierungsformen ist 
auch eine Berechnung der CO2-Emissionen möglich (Vgl. Abschnitt 2.2.1.3, S. 25). Die 
Implementierung eines Umweltmanagementsystems bietet den Unternehmen die Grundlage 
und die Werkzeuge, um die ökologischen Auswirkungen der Unternehmenstätigkeiten besser 
zu analysieren und zu reduzieren und bildet somit das Fundament jeglicher ökologischer 
Verbesserungen (International Organization for Standardization 2016). Die Zertifizierung des 
ökologieorientierten Handelns kann dabei sowohl für das gesamte Unternehmen als auch für 
einzelne Standorte erfolgen (Meffert und Kirchgeorg 1998, 309). Da sich in der bisherigen 
Bearbeitung der Forschungsfrage ergeben hat, dass insbesondere die Produkt- und 
Produktionseigenschaften des Endprodukts für den grünen Konsumenten von Belang sind 
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(Vgl. Abschnitt 2.2.1.2, S. 20), steht damit die produktbezogene Zertifizierung im 
Mittelpunkt. Dies liegt auch daran, dass nur die umfassende Transparenz der gesamten 
Wertschöpfung zu einer notwendigen Glaubhaftigkeit und auch Vergleich- bzw. 
Kommunizierbarkeit gegenüber den ökologieorientierten Kunden führen kann (Vgl. Abschnitt 
2.2.2.2, S. 32). Abschließend wird die „ledigliche“ Implementierung eines 
Umweltmanagements ohne weiterführende Prozesszertifizierungen für bspw. logistische 
Dienstleister als nicht sehr aufwendig bewertet (Lohre und Herschlein 2010, 11). 
Eine grüne Kette muss, aufbauend auf den bisherigen Erkenntnissen, also aus grünen 
Produktionsprozessen bestehen. Für die Logistikleistungen in der Kette bedeutet das, dass die 
Supply Chain Manager vermehrt umweltverträgliche bzw. grüne Logistikleistungen von den 
Kettenmitgliedern nachfragen werden (Vgl. Abschnitt 2.4.1.1, S. 54). Es müssen also grüne 
Logistikprodukte implementiert werden. Damit bedingt sich die Frage, welche Eigenschaften 
eine logistische Dienstleistung aufweisen muss, um als grünes Logistikprodukt zu gelten. Im 
Gegensatz zum eher lose definierten Begriff der grünen Logistik, kommt die bereits zitierte 
Studie des DSLV durch die Aufstellung von fünf Eigenschaften zu einer klaren Definition für 
grüne Logistikprodukte, diese sind demnach: „Logistikprodukte, die in effizienten 
Logistiksystemen erbracht werden und bei deren Erstellung gezielt auf geringere 
Umweltbelastungen gegenüber herkömmlichen Logistikprodukten geachtet wird. Ein 
wesentlicher Ansatzpunkt zur Reduzierung von Umweltbelastungen ist die Reduzierung von 
THG-Emissionen. Die produktbezogenen Umweltbelastungen müssen transparent und 
nachvollziehbar erhoben sein“ (Lohre und Herschlein 2010, 20). Damit lassen sich die 
folgenden fünf Grundeigenschaften eines grünen Logistikprodukts herausstellen (Lohre und 
Herschlein 2010, 19-20): 
1. Ressourceneffizienz 
2. Reduzierung von Umweltbelastungen 
3. Treibhausgas-Emissionsreduktion 
4. Transparenz 
5. Kundennutzen 
Lohre und Herschlein ziehen in ihrer Studie bzgl. der Implementierung grüner 
Logistikprodukte in das Portfolio eines Logistikdienstleister einen mit Preuss Ausführung 
zum GSCM (Vgl. Abschnitt 2.4.1.1, S. 52) übereinstimmenden Schluss. So liefert das 
Bestreben eine grüne Logistik zu betreiben die Erschließung möglicher Potentiale zur 
Förderung der Umweltorientierung. Die Aufnahme eines konkreten grünen Logistikprodukts 
in das Leistungsportfolio wird aber erst in einem zweiten Schritt möglich, wenn eben diese 
Umweltmanagement-Strukturen geschaffen sind (Lohre und Herschlein 2010, 21). Die 
institutionsbezogene Ausrichtung auf Umweltverträglichkeit bietet demnach die Grundlage 
für die produktbezogene. Nachdem die Möglichkeit der Einführung grüner Logistikleistungen 
in Form von Produkten demnach möglich ist, bleibt dennoch die Frage nach der 
Vergleichbarkeit zu beantworten. Grüne Logistikprodukte würden aufgrund der dargelegten 
Charakteristika zwangsläufig zu einer Reduzierung des bereits als geeignetem 
Vergleichbarkeitskriterium herausgestellten PCF führen und über diesen Wert wäre somit 
auch der Grad der Ökologisierung der Logistikleistungen messbar.  
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Den PCF für jedes durch die Kette gelieferte Produkt zu ermitteln und zu kommunizieren 
wäre somit eine Möglichkeit, eine Umsetzung ist jedoch problematisch. So wird einerseits 
immer noch an der genauen Emissionsermittlung für einzelne Ladungsträger, welche eine 
größere Anzahl von Endprodukten befördern, gearbeitet und darüber hinaus ist eine 
vollständige Datenbeschaffung über die gesamte Wertschöpfungskette aufgrund mangelnder 
Datenerfassung und Transparenz sehr schwierig (Lohre et al. 2011, 42-43). 
Das bereits aufgezeigte Beispiel von GEPA zeigt, wie die Praxis versucht mit dieser Thematik 
umzugehen. GEPA schlägt für diesen Vermarktungsschritt einen extrem 
komplexitätsreduzierenden Weg ein, in dem lediglich das Transportmittel angegeben und als 
umweltfreundlich vermarktet wird (Vgl. Abschnitt 2.2.2.3, S. 34). Diese Vereinfachung ist 
auf den enormen Aufwand zurückzuführen, den eine Vermarktung des produktspezifischen 
Carbon-Footprints erfordern würde. So zeigt das Beispiel des britischen Handelskonzerns 
Tesco, dass die umfassende Komplexität der Erfassung der Emissionen über einen kompletten 
Produktlebenszyklus bzw. PCF (Vgl. Abschnitt 2.2.1.3, S. 25) so viele Ressourcen binden 
kann, dass deren Ermittlung nicht wirtschaftlich lohnenswert ist. Tesco hat das Projekt 
dementsprechend nach zweijähriger Dauer wieder verworfen. Darüber hinaus ist für diese 
Ermittlung ein enorm hohes Niveau an Kooperation sämtlicher Kettenpartner notwendig 
(Vaughan 2012). Im Zuge der steigenden Nachfrage nach grünen Transportleistungen von der 
Verladerseite aus (Vgl. Abschnitt 2.3.1.2, S. 43) wird die größte Herausforderung bei der 
Ermittlung der THG-Emissionen in der fehlenden Transparenz der Transportaktivitäten 
entlang der Lieferkette gesehen. Dabei gilt je verzweigter eine Lieferkette ist, desto 
aufwendiger und kostenintensiver wird die Realisierung eines effizienten und vergleichbaren 
CO2-Reportings für die Logistikunternehmen (VerkehrsRundschau (2) 2010). Somit ist die 
notwendige Transparenz für die PCF-Berechnung der Lieferkette als nicht gegeben zu 
betrachten. 
Darüber hinaus haben die bisherigen Ausführungen aufgezeigt, wie wichtig gerade in den 
grünen Märkten eine lückenlose Transparenz für die ökologieorientierten Konsumenten ist 
und welche negative Folgen mit einem potentiellen Greenwashing verbunden sind (Vgl. 
Abschnitt 2.2.2.2, S. 32) . Kunden fragen darüber hinaus vermehrt Produkte mach, bei denen 
sie das Gefühl haben durch den Kauf eine positive Wirkung im Sinne der Nachhaltigkeit zu 
erzielen. Bei der Auswahl werden die Produkte präferiert, die eine scheinbar 
komplexitätsreduzierende Wirkung hinsichtlich dieser Thematik aufweisen, so ist bspw. auch 
die steigende Nachfrage nach regionalen Produkten in Deutschland begründet (Vgl. Abschnitt 
2.2.1.3, S. 22). Ein zielführender Ansatz zur Bewertung der Umweltverträglichkeit muss 
dementsprechend dieses Transparenz- und Datenerhebungsproblem umgehen und 
komplexitätsreduzierend ansetzen. In der Folge ist daher von einem vollständigen PCF 
zunächst Abstand zu nehmen. 
Für das Logistikprodukt Transport bzw. spezifische Transporttour liegt mittlerweile jedoch 
ein einheitlicher Standard vor, der die Bewertung von Transporten hinsichtlich ihrer 
Umweltverträglichkeit ermöglicht. Dieser erfüllt die seit längerer Zeit im Raum stehende 
Forderung der Transport- und Logistikbranche, die eine Berechnung ohne einheitliche 
Standards und Recheninstrumente ausschlossen (Lohre und Herschlein 2010, 40-43). 
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Im Zuge dessen begann 2011 ein europäischer Normierungsprozess für die 
Emissionsermittlung im Straßengütertransport. Initiatoren sind die nationalen 
Normierungsinstitutionen aus Deutschland, Österreich, der Schweiz und zehn weiteren EU-
Staaten, am Standard EN 16258 „Methode zur Berechnung und Deklaration des 
Energieverbrauchs und der Treibhausgasemissionen bei Transportdienstleistungen (Güter- 
und Personenverkehr)“. Dieser soll standardisierte Verfahren liefern, mit denen 
Energieverbrauch und Treibhausgasemissionen von Transportketten ermittelt und 
gekennzeichnet werden (Kranke et al. 2011, 279-280). Branchenintern wird diese auch als 
Norm für CO2-Fußabdrücke in der Logistik bezeichnet. Damit werden erstmals einheitliche 
europäische Standards zur Berechnung für die Transportunternehmen und 
Logistikdienstleister geschaffen und der Vergleich der Umweltverträglichkeit von 
Transportdienstleistungen ermöglicht (Efkes 2013). Diese Vergleichbarkeit basiert insb. 
darauf, dass alle Emissionen (Scope 1, 2 und 3) in die Berechnung des CO2-Fußabdrucks der 
Transportleistung mit einfließen (Otto et al. 2011, 13). Die neue Norm löst damit den 
Zielkonflikt bisheriger Berechnungsmodelle zwischen der Genauigkeit und der Einfachheit 
sowie der Transparenz und berücksichtigt auch die in Europa zunehmende Entwicklung von 
staatlicher Seite aus Berechnungen der Emissionen im Gütertransport vorzuschreiben. Für 
Transporte nach Frankreich ist die Angabe der Emissionen bereits verpflichtend (Schmied 
und Knörr 2013, 5-6). Die von der europäischen Norm abgeleitete DIN-Norm 16258 gibt den 
Transporteuren somit die Möglichkeit, das Emissions-Monitorring in der Logistikkette zu 
realisieren (Schmied und Knörr 2013, 7). Für eine umfassende Darstellung der 
Berechnungsformen wird an dieser Stelle an den von Schmied und Knörr verfassten DSLV 
Leitfaden zur Norm verwiesen (Vgl. Schmied und Knörr 2013). Festzuhalten ist, dass eine 
genaue, transparente und einheitliche Methode zur Berechnung der CO2-Emissionen 
geschaffen wurde. Darüber hinaus ist besonders für die praktische Anwendung wichtig, dass 
durch die Integration der Berechnungsregeln in die gängigen Tourensoftwareprogramme eine 
einfache Berechnung für jede Transporttour möglich wird (PTV Map&Guide 2016; BNS 
2016). Die Logistikleistung Transporttour bezeichnet dabei im Allgemeinen als die 
Überbrückung einer räumlichen Distanz, welche die Warenbeförderung ermöglicht (Gudehus 
2010, 3; 16). 
Eine Betrachtung des Kreislaufs zur Reduzierung von Treibhausgasemissionen zeigt, dass die 
Messung der Emissionen die Grundlage dieses Prozesses bildet. Der Kreislauf ist in der 
folgenden Abbildung 12 dargestellt: 
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Abbildung 12: Kreislauf zur Reduzierung von CO2-Emissionen (Eigene Darstellung in Anlehnung an: 
(Department for Environment Food & Rural Affairs 2008)) 
Im Anschluss an die Berechnung können die Vermeidungs- und Reduktionsmaßnahmen wie 
die Bündelung von Touren und die Modernisierung des Fuhrparks greifen (Vgl. Abschnitt 2.4, 
S. 48). Damit bildet die EN-Norm 16258 den notwendigen Grundbaustein, um eine 
Bewertung und Vergleichbarkeit in der Logistik zu realisieren. Insb. kann durch die Arbeit 
mit dieser Norm das Transparenzbedürfnis der grünen Konsumenten befriedigt werden, da 
diese insb. bei den globalen Wertschöpfungsnetzwerken Probleme haben, Ursache- und 
Wirkungsprinzipien nachzuvollziehen. 
Wie kann diese Möglichkeit, die Umweltverträglichkeit von Transportleistungen zu bewerten, 
nun im Sinne des grünen Wandels in der Gesellschaft und der daraus resultierenden 
Nachfrage nach grünen Produkten von den Unternehmen bzw. den Liefernetzwerken genutzt 
werden? Dies soll durch die Vorstellung des „Grüngeliefert“-Sigels im folgenden Kapitel 
aufgezeigt werden. 
2.4.2 Das Umwelt-Label „Grüngeliefert“ als Differenzierungsmöglichkeit der 
logistischen Kette 
Die bisherigen Ausführungen haben verdeutlicht, dass die grünen Konsumenten zunehmend 
nicht nur die Produkteigenschaften sondern die Produktionsprozesseigenschaften bei der 
Kaufentscheidung berücksichtigen (Vgl. Abschnitt 2.2.1.2, S. 17). Möglichst ökologisch 
gestaltete Transportprozesse innerhalb einer Lieferkette bieten die Möglichkeit, diese als 
absatzfördernde Werbemaßnahme für das Endprodukt dieser Kette einzusetzen. Dieses Fazit 
lässt sich auch daraus ziehen, dass die ökologieorientierten Kunden eine grünere Logistik 
präferieren (Vgl. Abschnitt 2.3.1.2, S. 43) und die Handelsunternehmen diesen Druck bereits 
spüren und an die Logistiker der Wertschöpfungskette weitergeben und verstärken werden 
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(Vgl. Abschnitt 2.3.1.2, S. 43). Abschließend ist mit dem vorgestellten Marketing-Konzept 
von GEPA bereits eine Variante mit grüner Logistik das Endprodukt zu bewerben vorgestellt 
worden (Vgl. Abschnitt 2.2.3, S. 34). 
Die bisherigen Ausführungen konnten aufzeigen, dass es möglich ist, durch die 
Ökologisierung von logistischen Prozessen einen positiven Einfluss auf das von den 
Konsumenten wahrgenommene Unternehmens- und Produktimage zu realisieren (Vgl. 
Abschnitt 2.4.1.1, S. 54). Diesen Ansatz, durch die Vermarktung der Umweltverträglichkeit 
die Beziehung zum Kunden und damit dessen Kaufentscheidung für ein entsprechendes 
Produkt zu beeinflussen, bestätigen auch Meffert, Burmann und Kirchgeorg. Demnach 
handelt es sich um eine essenzielle Sicherstellung der Wettbewerbsfähigkeit (Meffert et al. 
2012). 
Unternehmen investieren dementsprechend viel in die öffentlichkeitswirksame Darstellung 
ihres sozialen und ökologischen Engagements (Tenerowicz et al. 2011, 23; Emmett und Sood 
2010, 153-154). Der Blick in die Praxis zeigt jedoch, dass die Umsetzung dieser 
Marketingstrategien oft noch Verbesserungspotentiale insb. hinsichtlich der Kommunikation 
der Umweltverträglichkeits-Projekte und damit auch dem Grad der Imageverbesserung gibt. 
So investiert bspw. „Coca Cola Group“ hohe Summen in grüne Verpackungs- und Recycling-
Projekte, verwendet diesen Einsatz aber nur in geringem Maße für Marketingkampagnen 
(Emmett und Sood 2010, 154). 
Zu diesen grünen Marketingmaßnahmen könnte auch die Implementierung eines 
ökologieorientierten Transports des Produkts durch die gesamte Lieferkette gelten. Dieser 
könnte in Form eines Produktsiegels gekennzeichnet werden. In dieser Arbeit wird dieses 
Siegel, dessen Ausgestaltung in den folgenden Kapiteln vorgestellt wird, als „Grüngeliefert“ 
bezeichnet. 
Gerade im Bereich des stark wachsenden Onlinehandels (Vgl. Abschnitt 2.2.1.2, S. 20) 
können durch eine derartige ökologieorientierte Differenzierung gegenüber der Konkurrenz 
Kunden gewonnen werden. Aufbauend auf den von Meffert und Kirchgeorg entwickelten 
Typologisierung der ökologieorientierten Konsumformen (Vgl. Abschnitt 2.2.1.1, S. 14), lässt 
sich der Erwerb von Waren in Online-Shops und die damit verbundene Lieferung nach Hause 
als potentiell ersetzbarer Konsum einstufen. Umweltbewusste Kunden können selektiv auf 
dieses Home-Delivery verzichten und lehnen es teilweise sogar kategorisch ab. Diese 
Ablehnung ist vor allem auch mit dem Verpackungsabfall und dem hohen 
Retourenaufkommen der Online-shops verbunden (Stickler 2012). Letzteres liegt laut 
Schätzungen bei 25% bis 50% je nach Branche (Martell 2013). Umweltbewusste Kunden 
sehen die ökologischere Alternative darin, Waren aus lokalen Fialen des stationären Handels 
beschaffen, insb. auch aufgrund der mit dem Paketversand verbundenen geringeren CO2-
Emissionen (Walter 2015). Es sei jedoch angemerkt, dass es Ansichten gibt, denen nach durch 
eine ökologischere Gestaltung des Onlinehandels bspw. Bündelung der Paketströme und 
Mehrwegtransportverpackungen durchaus in Zukunft eine höhere Umweltverträglichkeit als 
im stationären Handel erreicht werden könnte (Stickler 2012). Trotz dieser Potentiale bietet 
insb. eine umweltverträgliche Variante für den Versand in Form eines grünen Transports die 
Möglichkeit, das Image zu verbessern und die wachsende grüne Kundengruppe zu gewinnen. 
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Branchenprognosen gehen dementsprechend davon aus, dass der Einzug nachhaltiger 
Logistikkonzepte in den Onlinehandel alternativlos ist (Montag 2011). 
Derartige Potentiale in der Veränderung der gesellschaftlichen Konsumgewohnheiten in 
Richtung Nachhaltigkeit zu erschließen ist Aufgabe des Marketings und hier im speziellen des 
grünen Marketings. Dieses Konzept soll im Folgenden kurz dargestellt werden. 
2.4.2.1 Einführung in das grüne Marketing insb. von grünen Logistikprodukten 
Grund für die Implementierung einer grünen Marketingstrategie ist primär der von der 
Gesellschaft ausgehende Druck zu einer Ökologisierung der Unternehmen (Vgl. Abschnitt 
2.2.1.2, S. 20). Dementsprechend wird Umweltverträglichkeit eine immer stärkere marktliche 
Relevanz erlangen. Die meisten Unternehmen reagieren jedoch zu spät auf diesen Wandel, da 
sie wie bereits dargelegt den ökologischen Transformationsprozess nicht genug Bedeutung 
beimessen (Vgl. Abschnitt 2.3.1, S. 39). Über die Umweltschäden und deren Thematisierung 
durch die Gesellschaft und die politischen Entscheidungsakteure führen zu einem neunen 
marktlichen Wettbewerbsfeld, der Umweltverträglichkeit von Produkten (Dyllick et al. 1997, 
6-7). Genau diese Umweltverträglichkeit muss von den Unternehmen berücksichtigt und auch 
im Marketing vorangetrieben werden. 
Dies liegt vor allem darin begründet, dass die Gesellschaft sich nicht auf die Forderung nach 
umweltverträglichen Unternehmensverhalten beschränkt, sondern darüber hinaus dieses 
Verhalten kritisch kontrolliert und durch die Vernetzung in sozialen Medien und Umwelt-
NGOs (Vgl. Abschnitt 2.2.1.1, S. 16) sehr schnell bei der Offenlegung von 
pseudoumweltfreundlicher Außendarstellung von Unternehmen, dem sogenannten 
„Greenwashing“ ist (Vgl. Abschnitt 2.2.2.2, S. 32). Darunter kann im spezielleren auch die 
Kennzeichnung von Produkten als klimafreundlich verstanden werden, denen eine 
unabhängige und transparente Berechnungsgrundlage für diese Umweltverträglichkeit fehlt. 
Die Kommunikation angeblicher Umweltfreundlichkeit ist dann eine bloße Werbemaßnahme 
ohne standfesten Hintergrund (Borgstedt et al. 2011, 40). Greenwashing geht demnach mit 
einem Verlust der Glaubwürdigkeit einher, was wiederum die Wettbewerbsposition der 
Unternehmung gefährden kann. Eine Vermeidung dieses Risikos ist durch die 
Implementierung eines ganzheitlichen ökologieorientierten Marketingkonzepts möglich 
(Meffert und Kirchgeorg 1998, 274). Green Marketing umfasst dementsprechend die 
Entwicklung sowie die Vermarktung von nachhaltigen bzw. grünen Produkten und 
Dienstleistungen und darüber hinaus die Eingliederung von Nachhaltigkeitsinitiativen in die 
wirtschaftlichen Kernprozesse des Unternehmens (Gordon et al. 2011, 146). Das Konzept 
stellt die geringen negativen Umweltexternalitäten und die Erfüllung der menschlichen 
Bedürfnisse, durch die grünen Produkte als Substitution zu den herkömmlichen Gütern in den 
Fokus. Damit steht der grüne Konsument im Mittelpunkt aller Aktivitäten des grünen 
Marketings (Emmett und Sood 2010, 159-160). Das vollständige Rahmenwerk des grünen 
Marketings wird in der folgenden Abbildung 13 dargestellt. 
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Abbildung 13: Rahmenwerk des grünen Marketings (Eigene Darstellung in Anlehnung an: (Emmett und 
Sood 2010, 159)) 
Wie bereits herausgestellt, steht im Mittelpunkt der grünen Vermarktung der grüne 
Konsument. Die von den Akteuren der Wertschöpfungskette erzeugten grünen Produkte 
sollen dessen Bedürfnisse erfüllen. Das in der Theorie bereits vorgestellte Kaufverhalten 
dieser ökologieorientierten Kunden (Vgl. Abschnitt 2.2.1.1) zu verstehen ist die notwendige 
Vorrausetzung um dieser Absatzpotentiale zu nutzen (Emmett und Sood 2010, 160). Der 
Konsument wird während des Kaufprozesses von vier Elementen beeinflusst, welche auf der 
Unternehmensseite durch vier organisatorische Stellschrauben beeinflusst werden können, 
diese sind (Emmett und Sood 2010, 160-164): 
1. Grünes Verkaufspersonal: Traditionelle Distributionskanäle entsprechen in der Regel 
nicht dem grünen Image der als umweltfreundlich zu vermarktenden Produkte. Folglich 
müssen neue grüne Absatzkanäle geschaffen werden, mit grünem Servicepersonal im 
Verkauf. Dabei ist die Überzeugung des Personals von der Umweltverträglichkeit 
entscheidend, um den kritischen und informierten grünen Konsumenten besten Service zu 
bieten 
2. Grüne Ausstattungspolitik des Produkts: Um den grünen Kunden vom Kauf zu 
überzeugen, ist die Gestaltung der Ausstattung um das Produkt bzw. die Dienstleistung 
herum entscheidend und wie diese eingesetzt werden, um den Kunden zum Kauf zu 
bewegen. Beispiele hierfür sind die Ladengestaltung oder im Onlinevertrieb das Layout 
des Webshops. Grundlage dafür ist jedoch die grünen Konsumenten in Käufergruppen 
einzuteilen und auf deren unterschiedliche Bedürfnisse hinsichtlich Preiselastizität und 
Grad der geforderten Umweltverträglichkeit zu achten. 
3. Grüne Kommunikation: Im Kommunikationsprozess mit dem grünen Konsumenten 
nimmt der Preis eine entscheidende Funktion ein. Grüne Kunden beurteilen anhand des 
Preises die Glaubhaftigkeit des Umweltverträglichkeitsversprechens des Produkts und 
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bewerten darüber auch das anbietendende Unternehmen. Damit ergeben sich positive oder 
negative Folgen für die Unternehmenseinnahmen. Generell gilt, dass die grüne 
Kommunikation in allen Bereichen optimal umgesetzt werden sollte. So sollten die 
treffenden Werbemedien und vor allem Aussagen über die Produkteigenschaften zur 
Vermarktung eingesetzt werden. 
4. Grüne Produkte: Grundlage zur Erstellung eines grünen Produkts sind grüne Prozesse 
auf allen Stufen der Wertschöpfungskette von der Beschaffung (Wiege) über die 
Produktion bis hin zur Distribution und Auslieferung an den Endkunden (Bahre). So sind 
auf der Produktionsstufe der Herstellungsprozess an sich, sowie die Verpackung und das 
Produktdesign grün zu gestalten. Für die Logistikprozesse in der Kette gilt, dass bspw. der 
Transport bzw. die Lieferung grün zu gestalten ist. Weiteres Kriterium einer durch grüne 
Prozesse geprägten Wertschöpfungskette ist die völlige Transparenz für den Kunden, um 
diesem jederzeit den Unterschied zwischen grünen und traditionellen Produkten aufzeigen 
zu können. Somit kann auch dem Verdacht des Green Washings vorgebeugt werden. 
Nur eine umfassende Einbeziehung aller vier Stellschrauben (Absatzkanal-, Prozess-, 
Kundeneinteilungs- und Preispolitik) ermöglicht eine erfolgreiche Umsetzung des grünen 
Marketing-Konzepts. Die folgenden Ausführungen fokussieren sich jedoch auf die grünen 
Prozesse als Grundlage für die grünen Produkte und auf die grüne Kommunikation. Insb. soll 
dem Thema der Arbeit entsprechend der umweltverträgliche Transport als grüner Prozess und 
damit Bestandteil einer grünen Wertschöpfungskette, an dessen Ende ein grünes Produkt 
steht, erläutert werden (Vgl. Abschnitt 2.4.1.1, S. 55) und wie die Marketing-
Kommunikationsmittel dies gegenüber dem Endkunden bewerben können. Zunächst wird im 
Sinne des grünen Marketing-Ansatzes mit letzterem begonnen. Eine Möglichkeit der grünen 
Kommunikation bildet der Aufbau einer Marke. Die Marke wird im allgemeinen definiert als 
„Nutzenbündel mit spezifischen Merkmalen (in Form von Kommunikation, […]), die dafür 
sorgen, dass sich dieses Nutzenbündel gegenüber anderen Nutzenbündeln, welche dieselben 
Basisbedürfnisse erfüllen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differenziert“ (Blinda 
et al. 2003, 3). Die Marke bildet somit für die Nachfrageseite ein Bezugsobjekt, welches die 
Vorstellungen enthält, die die Produkte und Dienstleistungen eines Unternehmens für den 
Kunden von den Waren anderer Anbieter unterscheidet (Burmann 2016).  
Die Erschließung des Segments der grünen Konsumenten und eine erfolgreiche Profilierung 
gegenüber diesen werden durch die ökologieorientierte Markenpolitik ermöglicht. Darunter 
werden sämtliche Entscheidungen und Maßnahmen verstanden, die grüne Produkte betreffen. 
Die Kernfrage lautet dabei, wie die Positionierung dieser Produkt am Markt erfolgen soll und 
wie diese „markiert“ werden. Die Grundvoraussetzungen für diese Umweltmarkierung in 
Form von Umweltlabeln bildet einerseits das Vorhandensein von ökologieorientierten 
Konsumenten, die bisherigen Erkenntnisse zeigen, dass hier großes Potential liegt (Vgl. 
Abschnitt 2.2.1.2, S. 20), und andererseits die Bereitschaft des Handels grüne Produkte 
anzubieten (Meffert und Kirchgeorg 1998, 303). Wie bereits dargelegt, hat dieser insb. 
aufgrund seiner Position in der Lieferkette als Schnittstelle zum Endkunden einen erheblichen 
Einfluss auf den Erfolg grüne Produkte (Meffert und Kirchgeorg 1998, 274). Sind die 
Grundvoraussetzungen geschaffen, lassen sich die Ziele einer grünen Markenpolitik in vier 
Teilziele aufgliedern und anstreben (Meffert und Kirchgeorg 1998, 304-305): 
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1. Erstellung eines Kommunikationsmittels für mit dem Konsumenten und Schaffung 
eines Differenzierungsmittels zur Abgrenzung gegenüber der Konkurrenz. Die bereits 
dargelegte Transparenz- und Komplexitätsproblematik (Vgl. Abschnitt 2.2.1.3) bedingt, 
dass Konsumenten die Umweltverträglichkeit verschiedener Produkte nur schwer 
bewerten bzw. selektiv konsumieren können. Produktkennzeichnungen in Form von 
Umweltmarken und Öko-Label können helfen den Konsumenten die Produktauswahl zu 
erleichtern und Präferenzen zu schaffen. 
2. Förderung der Markentreue mit dem Ziel der Absatzförderung. Die Förderung des 
Markenimages führt zur gezielten Produkt bzw. Markensuche durch den 
umweltbewussten Konsumenten, sofern die Transparenz hoch genug ist und der Kunde 
die Erkenntnis gewinnt, das Produkte dieser Marke wirklich umweltgerecht sind. 
3. Schaffung eines preispolitischen Spielraums für die grünen Produkte. Mit stärkerer 
Ausdifferenzierung des Grades der Umweltverträglichkeit wächst die 
Zahlungsbereitschaft der Kunden. Die Nachfrage wird preisunelastischer und bietet dem 
Anbieter somit Spielraum für höhere Einnahmen. 
4. Möglichkeit der differenzierten Marktbearbeitung zum Vertrieb über verschiedene 
Absatzkanäle. Die Umweltmarke rechtfertigt ökologierelevante Qualitäts- und 
Preisunterschiede der grünen Produkte gegenüber den herkömmlichen Waren. 
Dementsprechend können auch eigene Absatzwege für Öko-gelabelte Produkte aufgebaut 
und die Produkte ohne Kennzeichnung in den traditionellen Absatzkanälen vertrieben 
werden. 
Dementsprechend ist das erste Ziel, die Implementierung eines Kommunikationsmittels in 
Form eines Umweltsiegels entscheidend. Um ein grünes Produkt mit einem Öko-Label zu 
zertifizieren stellt sich zunächst die Frage nach der Produktbeschaffenheit. Bei den bereits 
vorgestellten grünen Logistikprodukten (Vgl. Abschnitt 2.4.1.2, S. 58) handelt es sich um 
Umweltprodukte (Vgl. Abschnitt 2.2.1.1, S. 16). Nach dem informationsökonomischen 
Ansatz werden Produkte anhand von drei Eigenschaften klassifiziert (Meffert et al. 2012, 39-
41): 
1. Sucheigenschaften: Sind die Eigenschaften, die ein Kunde bereits vor dem Kauf des 
Produkts beurteilen kann. So lässt sich bspw. die Produktqualität leicht ermitteln. Eine 
Produktgruppe mit einem hohen Sucheigenschaftenanteil sind bspw. Möbel.  
2. Erfahrungseigenschaften: Sind die Eigenschaften, die ohne Mehrkosten nach dem 
Kauf und der Nutzung des Produkts für den Kunden zugänglich sind. Produkte mit 
einem hohen Erfahrungseigenschaftenanteil wie Medikamente, weisen häufig eine 
höhere Informationsasymmetrie zwischen Anbieter und Nachfrager auf. 
3. Vertrauenseigenschaften: Sind die Eigenschaften, die weder vor noch nach dem 
Kauf vom Konsumenten geprüft werden können. Dies ist besonders brisant, da gerade 
diese Eigenschaften für den Nachfrager Priorität haben können und er für diese auch 
bereits ist einen Aufpreis zu zahlen. Ein Beispiel für derartige Produkte bilden 
Lebensmittel aus biologischem Anbau. 
Die für grüne Logistikprodukte definitionsgemäßen entscheidenden Umweltvorteile sind 
Vertrauenseigenschaften. Sie sind für den Konsumenten weder wahrnehm- noch überprüfbar 
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und darüber hinaus mit keinem individuellen Nutzenvorteil verbunden. Dem Konsumenten 
fehlt somit die Möglichkeit die Umweltverträglichkeit des Produkts zu überprüfen und somit 
muss den Angaben des Anbieters vertraut werden, was zu einem Risiko bei der 
Kaufentscheidung führt (Meffert und Kirchgeorg 1998, 58). Eine Lösung dieses Dilemmas 
liegt für den Anbieter darin Vertrauen in die Umweltverträglichkeit des Produkts aufzubauen, 
indem die Vertrauenseigenschaften zertifiziert werden (Meffert et al. 2012, 132). Eine grüne 
Markenpolitik kann somit durch ökologische Zertifizierungen realisiert werden. In diesem 
Prozess werden im Regelfall die Umwelteigenschaften des Produkts von einer neutralen 
Organisation geprüft und beglaubigt. Die Bestätigung der Zertifizierung erfolgt in Form eines 
Prüfsiegels oder Labels. Wahlweise könnte auch ein ganzes Unternehmens so zertifiziert 
werden (Meffert und Kirchgeorg 1998, 304-305), ähnlich wie beim CO2-Fußabdruck wo es 
die Auswalmöglichkeit zwischen PCF und CCF gibt (Vgl. Abschnitt 2.2.1.3, S. 25). Diese 
Zertifizierung ist entscheidend. Im ersten Schritt muss herausgestellt, auf welche bewertbare 
Umwelteigenschaft sich die Zertifizierung beziehen soll. Da sich grüne Logistikprodukte 
entscheidend über die von ihnen ausgehende geringere Umweltbelastung von traditionellen 
Logistikleistungen abgrenzen (Vgl. Abschnitt 2.4.1.2, S. 58), sollte der Zertifizierungsprozess 
hier ansetzten. Diese Umweltverträglichkeit bemisst sich am geeignetsten in der Masse der 
verursachten THG-Emissionen (Kranke et al. 2011, 36). Wie bereits dargelegt, sind diese 
bestmöglich durch die Umrechnung in CO2- und CO2-Äquivalente darstellbar (Vgl. Abschnitt 
2.2.1.3, S. 25) und für die Logistikleistung Transporttour liegt auch ein brancheneinheitlicher 
Standard vor (Vgl. Abschnitt 2.4.1.2, S. 60). Ein nach der, in Abschnitt 2.4.1.2 vorgestellten, 
Definition gestaltetes grünes Logistikprodukts fordert dementsprechend die beiden für die 
vorliegende Arbeit zentralen Stellschrauben des grünen Marketings ein, die grünen Prozesse 
zur Förderung der Umweltverträglichkeit und die grüne Kommunikation zur Sicherstellung 
der notwendigen Basis an Transparenz und Vertrauen. Die Vorteile grüner Logistikprodukte 
können damit am besten durch das Konzept der Marke bzw. des Öko-Labels genutzt werden, 
da der umweltbewusste Kunde nur so die Umweltverträglichkeit wahrnehmen und 
Zahlungsbereitschaft zeigen wird. 
Studien des Bundesministerium für Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit stellen 
bezüglich dieser Kombination aus der Vertrauenseigenschaft der Umweltverträglichkeit durch 
Reduzierung der Treibhausgasemissionen im Zusammenhang mit der entsprechenden 
Produktkennzeichnung und der damit verbundenen Zahlungsbereitschaft der Kunden heraus, 
dass die Themen Vertrauen und Transparenz immense Wichtigkeit besitzen. Kunden 
reagieren sehr sensibel bzw. negativ auf das bereits dargelegte „Greenwashing“ (Vgl. 
Abschnitt, 2.2.2.2 S. 32). Das Ministerium stellt bezüglich der Einführungschancen von als 
klimafreundlich gekennzeichneten Produkten heraus, dass wenn diesen Bedürfnissen nach 
transparenten Umweltstandards und unabhängiger Kontrolle der kommunizierten 
Umweltverträglichkeit der Produkte und Dienstleistungen entsprochen wird, diese grünen 
Produkte, auch wenn sie teurer sind als vergleichbare nicht klimaschützende Produkte, eine 
gute Chance haben den klimafreundlichen Konsum voranzubringen (Borgstedt et al. 2011, 
40). Diese Auffassung wird durch die bereits aufgezeigten Tendenzen der steigenden 
Zahlungsbereitschaft für klimafreundliche Produkte bestätigt (Vgl. Abschnitt 2.1.1, S. 13). 
Der zentrale Schlüssel zur erfolgreichen Implementierung grüner Produkte und damit auch 
grüner Logistikprodukte am Markt liegt demnach in transparenten Produktionsprozessen und 
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einer vertrauenserweckenden Zertifizierung. Dementsprechend erfolgt im nächsten Abschnitt 
zunächst eine Einführung und die Standardisierungs- und Zertifizierungsformen sowie die 
dahinter liegenden Prozesse im Allgemeinen. 
2.4.2.2 Standards und Zertifizierung im Allgemeinen 
Gegen Ende des 20. Jahrhunderts begannen sowohl multilaterale Organisationen wie die UN 
(Einführung des Global Compact) als auch multinationale Konzerne wie Starbucks (Umstieg 
auf Fairtrade-Kaffeebohnen) oder McDonald´s (Verbesserung der Legehennen-Haltung) dem 
Druck von Umwelt- und Arbeitsschutzorganisationen nachzugeben und verschiedene soziale 
und ökologische Zertifizierungsverfahren bzw. Standards zu implementieren (Gereffi et al. 
2001, 56). Im Allgemeinen ist die Hauptfunktion solcher gesetzter Standards die Qualität und 
Sicherheit von Produkten und Dienstleistungen zu gewährleisten. Den anwendenden 
Unternehmen helfen sie in der Regel, Kosten, Fehler und Müll zu reduzieren und somit die 
Produktivität zu steigern (International Organization for Standardization 2015). Im inter-
organisationalen Bereich fördern Standards die Optimierung von Geschäftsbeziehungen, 
indem durch einheitliche Richtlinien der Informationsaustausch und die Handelsbeziehungen 
zwischen Geschäftspartnern vereinfacht werden. Dies führt dementsprechend zu einer 
Reduzierung der Transaktionskosten (Nadvi und Wältring 2002, 3). Diese Einigung auf 
gemeinsame Standards kann so durch die Informationsbereitstellung die Koordination der 
voneinander abhängigen Akteure entlang einer Supply Chain und Wertschöpfungskette 
verbessern und damit den effizienten Einsatz von Ressourcen fördern und Kosten reduzieren. 
Verbindliche Qualitätsstandards bilden dabei die Grundlage für die Zusammenarbeit mit 
vielen weit entfernten und oft in Entwicklungsländern angesiedelten Zulieferern (Nadvi und 
Wältring 2002; International Organization for Standardization 2015). Neben den Herstellern, 
Zulieferbetrieben und Handelsunternehmen haben auch die Konsumenten in Zeiten der 
Globalisierung, wie bereits dargelegt (Vgl. Abschnitt 2.2.1.2, S. 21) insb. im 
Lebensmittelmarkt ein stärkeres Verlangen nach einheitlichen Standards, um Informationen 
über die Produktsicherheit, Arbeitsbedingungen oder Umweltauswirkungen zu erhalten 
(Nadvi und Wältring 2002, 3). In den folgenden Ausführungen sollen zunächst die 
theoretischen Grundlagen dieser Standardsetzung aufgezeigt werden und entsprechend des 
Leitthemas der Arbeit insb. die Besonderheit ökologischer Standardisierung herausgestellt 
werden. 
Grundsätzlich bauen alle standardsetzenden Zertifizierungsinstitutionen ihr System auf 2 
Komponenten auf (Gereffi et al. 2001, 57): 
1. Ein verpflichtendes Regelwerk bzw. Richtlinien, die in Form eines Verhaltenskodex 
vorliegen und denen sich die Unternehmen die eine Zertifizierung anstreben 
verpflichten. 
2. Ein Berichterstattungs- bzw. Monitoringmechanismus, der über die Erreichung der im 
Kodex festgelegten Richtlinien informiert. Im Bereich von sozialen und ökologischen 
Standards veröffentlichen Unternehmen diese Daten in der Regel in Form von 
Nachhaltigkeitsberichten 
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Dieses Regelwerk (Siehe 1.) lässt sich dabei als zu erreichende Standards beschreiben und 
wird wie folgt definiert: „A standard is a document that provides requirements, specifications, 
guidelines or characteristics that can be used consistently to ensure that materials, products, 
processes and services are fit for their purpose.” (International Organization for 
Standardization 2015). Diese Standards lassen sich somit als externe Referenzpunkte 
begreifen, an denen Eigenschaften wie die Leistung, technische oder physische 
Charakteristika eines Produkts oder einer Dienstleistung oder die Prozesse und Bedingungen 
unter denen diese produziert, erzeugt oder geliefert werden mess- bzw. bewertbar werden 
(Hawkins 1995, 1; Nadvi und Wältring 2002, 6). Diese Messbarkeit ist entscheidend und 
erfolgt anhand der Bewertung des Grades der Erfüllung der Standards, der Compliance. 
Grundlegend dafür ist, dass die Bewertungskriterien messbar und klar definiert sind und dass 
Mechanismen zur Erfolgsmessung (Siehe 2.) implementiert werden (Nadvi und Wältring 
2002, 6). Die Standardsetzung unterscheidet grundsätzlich zwischen zwei Typen, den 
Produkt- und den Prozessstandards (Nadvi und Wältring 2002, 6-7): 
 Produktstandards: Die klassischen Standards regulieren Produkteigenschaften wie 
Größe, Inhaltsstoffe, Funktion oder Sicherheit und sind somit vorrangig technischer 
Natur. Verantwortlich für Standards dieses Typs sind in der Regel nationalstaatliche 
oder internationale Regulierungsorganisationen, wie das Deutsche Institut für 
Normierung (DIN) oder ISO. Diese Standards gelten in der Regel für eine bestimmte 
Branche. 
 Prozessstandards: Zunehmend bedeutender wird jedoch die Gruppe der 
Prozessstandards. Im Gegensatz zu den Produktstandards regulieren diese Richtlinien 
die jeweiligen Schritte im Produktionsprozess. Der Zielerreichungsforstschritt wird 
dabei in der Regel durch ein Monitoring gemessen. Diese Standards können sowohl 
firmen- als auch branchenspezifisch festgelegt sein oder allgemein für wirtschaftliche 
Akteure gelten. 
Beide Standardtypen werden im Zuge der Globalisierung immer mehr von der nationalen 
Ebene auf die internationale verschoben. Dementsprechend wird im Zuge dieses 
Harmonisierungsprozess auch die Koordination zwischen immer mehr öffentlichen und 
privaten Akteuren notwendig, sowohl in der Standardentwicklung als auch in der 
Überprüfung der Einhaltung. Darüber hinaus lässt sich einigen Branchen bereits eine 
Hybridisierung der beiden Formen erkennen, ein Beispiel ist die Information über den 
Verzicht von Pestiziden im Produktionsprozess (Prozess-Eigenschaft) in Bio-Lebensmitteln 
als Produkt-Eigenschaft herauszustellen. Es kann in diesem Zusammenhang von einer 
Zunahme der Bedeutung von Prozessstandards gesprochen werden (Nadvi und Wältring 2002, 
7). Diese bedingt auch die bereits erfolgte Fokussierung der vorliegenden Arbeit auf die 
Gestaltung der Prozesse (Vgl. Abschnitt 2.4.1.2, S. 57). 
Diese zeigt sich insb. auch in der Zunahme der, diesem Standardtypus zuzuschreibenden, 
Sozial- und Umweltschutzstandards in den Produktionsprozessen (Gereffi et al. 2001; Nadvi 
und Wältring 2002, 21-22). Die steigende Bedeutung der Standardthematik basiert dabei auf 
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dem zunehmenden Interesse der Verbraucher in Umwelt- und Arbeitsschutzmaßnahmen (Vgl. 
Abschnitt 2.2.1.2, S. 21) und den daraus resultierenden öffentlichen Debatten (Hawkins 1995, 
3). Gerade in diesem Bereich ist wie die Beispiele von McDonald´s und Starbucks zu Beginn 
dieses Abschnitts zeigen, die Verwundbarkeit etablierter Firmen durch Kampagnen von 
NGOs und aufmerksamen Verbrauchern sehr hoch. Die Unternehmen sind dementsprechend 
bereit in höhere Umweltschutzauflagen zu investieren, um bestimmte Normen zu erfüllen, um 
nicht zum Ziel dieser öffentlichkeitswirksamen Kampagnen von NGOs zu werden, welche die 
Missstände thematisieren. (Nadvi und Wältring 2002, 22). Dies ist jedoch nicht mit einer 
simplen Verschreibung der Nachhaltigkeitswerte im Sinne des Greenwashings (Vgl. 
Abschnitt 2.2.2.2, S. 32) zu erreichen. Die positiven Folgen der Standardsetzung sowohl 
hinsichtlich der Zusammenarbeit der Unternehmen in einer Supply Chain als auch die 
Akzeptanz und damit Kaufbereitschaft der Kunden können nur durch die Sicherstellung von 
Vertrauen und Zufriedenheit von allen Seiten mit dem Standard gewährleistet werden. Dies 
geht über die Informationsbereitstellung hinaus. Die Kunden müssen Vertrauen in den 
Monitoring- und Zertifizierungsprozess haben und in die Akteure, die an der 
Standarddefinition beteiligt sind. Dieses letzte Kriterium ist gerade im Bereich der Sozial- und 
Umweltstandards unabdingbar (Nadvi und Wältring 2002, 8). Die Möglichkeit des 
Vertrauensverlusts und den damit verbundenen potentiellen Kampagnen von NGOs gegen das 
Unternehmen ist so groß, dass diese sogar noch einen Schritt weitergehen und bereits bei der 
Standardentwicklung bereit sind, mit den NGOs direkt zusammen zu arbeiten (Nadvi und 
Wältring 2002, 22). Dementsprechend ist es essenziell zwischen unterschiedlichen Graden an 
Standards bzw. Zertifizierungsverfahren zu unterscheiden. 
So lassen sich nach Gereffi et al. Zertifizierungsprozesse in vier grundlegende Kategorien 
einteilen, die auf vier unterschiedlichen Hierarchieebenen angesiedelt sind (Gereffi et al. 
2001, 57-58): 
1. First-Party-Certification: Dieser Standard greift auf der Unternehmens-Ebene. Ein 
Unternehmen entwickelt dabei für sich geltende Regeln bzw. Standards und überprüft 
über ein internes Berichterstattungswesen die Einhaltung der gesteckten Ziele und 
zertifiziert die Einhaltung. Diese Form der Zertifizierung ist die verbreitetste. 
2. Second-Party-Certification: Dieser Standard greift auf der Branchen-Ebene. Eine 
Industriebranche oder ein Unternehmensverband legt einen Verhaltenskodex für die 
Branche vor und implementiert ein Berichterstattungs- und Kontrollwesen, dem die 
partizipierenden Unternehmen gegenüber Rechenschaftspflichtig sind. 
3. Third-Party-Certification: Die Zertifizierung wird hier von einer unabhängigen 
Institution vorgenommen. Dieser externe Zertifizierungsträger, häufig eine NGO, legt 
die Standards fest die eine Unternehmung oder eine komplette Branche einhalten soll 
und überprüft anhand eigener Berichterstattungsprozesse, ob diese erfüllt werden. 
Diese Standardsetzung kann dabei auch in Zusammenarbeit zwischen NGOs, 
Branchenverbänden und betroffenen Unternehmen erfolgen. 
4. Fourth-Party-Certification: Diese Zertifizierung wird von den Regierungen 
einzelner Staaten oder multilateralen Zusammenschlüssen durchgeführt. Dabei werden 
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die Standards festgelegt und die teilnehmenden Unternehmen müssen den Fortschritt 
bei diesen Zielen für externe Nicht-Regierungs-Organisationen stetig kommunizieren. 
Der Global Compact der UN ist mit seinen Leitlinien zu Umweltschutz und 
Menschenrechten ein populäres Beispiel für diese Zertifizierungsform. 
Unabhängig davon, welche Zertifizierungsform gewählt wird, enthalten alle 
Standardisierungsverfahren dabei vier grundlegende Schritte (Nadvi und Wältring 2002, 8):  
1. Standard-Setzung 
2. Standard-Monitoring 
3. Unterstützung bei der Standarderfüllung 
4. Sanktionierung bei Nichterfüllung der Standards 
Gereffi et al. warnen bereits 2001 vor der Problematik, dass man bei der Begeisterung über 
die Zunahme von Umwelt- und Arbeitsschutzstandards durchaus die Gefahr beachten muss, 
dass sich nicht zwingend die Standards durchsetzen werden, die für die Umwelt oder den 
Menschen die besten Auswirkungen haben (Gereffi et al. 2001, 57). So kann der Aktionismus 
von ganzen Branchen, sich selbst im Sinne der Second-Party-Certification Standards zu 
schaffen, auch als eine Vermeidungsstrategie einer Regulierung von außen interpretiert 
werden. Schließlich werden diese Standards potentiell weniger ökonomische Nachteile für die 
Akteure mit sich bringen als staatliche Regulierungen oder von NGOs verfasste Regelwerke 
(Gereffi et al. 2001, 59). Darüber hinaus versuchen viele Unternehmen festgelegte Standards 
durch Subkontrakte zu umgehen, so werden die Standards in den eigenen Werken 
eingehalten, aber nicht zwingend bei den Zulieferern (Gereffi et al. 2001, 64).  
Dies spiegelt sich auch in der wahrgenommenen Glaubwürdigkeit der Zertifizierung wider. 
So ist die öffentliche Legitimation für eine Zertifizierung bei den unternehmensinternen 
Monitoring-Prozessen der First-Party-Certification am geringsten. Die Übertragung dieser 
Überprüfungsaufgabe auf einen Branchenverband, im Sinne der Second-Party-Certification, 
steigert zwar die gesellschaftliche Legitimation, ist jedoch aber mit zusätzlichem Aufwand 
und Interessenkonflikten für die teilnehmenden Unternehmen verbunden. Die höchste 
Glaubwürdigkeit und Akzeptanz der Zertifizierung bei den Konsumenten ist durch die 
Auslagerung der Monitoring-Prozesse an unabhängige Institutionen und deren Einbezug in 
die Standardentwicklung zu erreichen (Nadvi und Wältring 2002, 9-10). Dementsprechend 
übertragen die am Zertifizierungsprozess teilnehmenden Unternehmen, im Sinne einer Third-
Party-Certification, die Aufgabe der Berichterstattung über die Einhaltung der Standards, 
bzw. das Monitoring oft an externe Akteure, wie bspw. Wirtschaftsprüfungsgesellschaften 
oder NGOs (Gereffi et al. 2001, 60). Die wahrgenommene Glaubwürdigkeit der Standards 
hängt im hohen Maße von den mit deren Überprüfung betrauten Organisationen ab, wobei es 
sich sowohl um NGOs als auch um anerkannte Unternehmen handeln kann (Nadvi und 
Wältring 2002, 8-9). Trotz dieser externen Überprüfung lässt sich gerade in international 
agierenden Konzernen nicht jeder einzelne Sub- oder Zulieferbetrieb überprüfen. Dies ist 
gerade im Bereich der Second-Party-Certification auch gar nicht zwangsläufig vorgesehen, 
sondern der Standard gilt bereits als erfüllt, wenn ein gewisser prozentualer Anteil der 
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Standorte die Bedingungen erfüllt. Im Gegensatz dazu steht die Third-Party-Certification, da 
hier externe Institutionen ohne Einfluss der Unternehmen oder finanzieller Unterstützung 
einer Branche die Standards festlegen und die Zertifizierung erst nach eigener Überprüfung 
der Unternehmen vornehmen. (Gereffi et al. 2001, 60). Das Beispiel des populären Forest 
Stewardship Council (F.S.C)–Siegels für nachhaltige Holzwirtschaft zeigt sehr gut, wie eine 
Branche auf diese Third-Party-Zertifizierung reagiert. Die F.S.C.-Zertifizierung unterliegt 
hohen Umweltstandards und wurde von einflussreichen NGOs um Greenpeace entwickelt, 
deren Akteure auch die Einhaltung der Standards überwachen. Aufgrund dieser als „lästig“ 
und „unpraktisch“ empfundenen Regeln haben viele nationale Holz-Industrie-Verbände 
begonnen, eigene Zertifizierungsprogramme zu implementieren, welche in der 
Nachhaltigkeits-Vermarktung gegenüber dem Endkunden mit dem F.S.C-Siegel konkurrieren. 
So sieht bspw. das Siegel der US-Holzindustrie S.F.I. (Sustainable Forestry Initiative) 
wesentlich weniger Regeln für die partizipierenden Unternehmen hinsichtlich der 
Reduzierung von Baumfällungen, Aufforstung und Öffentlichkeitsinformation vor, womit die 
Zertifizierung letztendlich nur dem Erhalt eines Gütesiegels gilt, was eine negative Resonanz 
der bewussten Konsumenten nach sich zieht (Gereffi et al. 2001, 60-61). Die Folge war eine 
starke Öffentlichkeitsmobilisierung durch verschiedene NGOs wie Greenpeace gegen das 
S.F.I.-Programm. Diesen Druck durch die Konsumenten spürten insb. die am Ende der 
Wertschöpfungskette angesiedelten Handelsakteure, wobei sie der Nachfrageentwicklung 
letztendlich folgten und von ihren Möbellieferanten den F.S.C.-Standard verlangten (Gereffi 
et al. 2001, 61). Damit zeigt sich die bereits aufgezeigte Verwundbarkeit von Unternehmen 
durch externe Proteste und die damit verbundene Bereitschaft Umweltstandards zu erfüllen. 
Eine ähnliche Entwicklung lässt sich auch bei dem in der Bekleidungsindustrie populären 
Worker Rights Consortium (W.R.C.)-Siegel erkennen. Wichtiger Bestandteil beider Standards 
ist neben den strengeren Auflagen für die Unternehmen auch der externe und unabhängige 
Monitoring-Prozess, der der Forderung nach Transparenz der Gesellschaft erfüllt (Gereffi et 
al. 2001, 61-63). Gereffi et al. folgern, dass die Verwundbarkeit der Unternehmen bezogen 
auf das Markenimage gegenüber den sich hin zur Nachhaltigkeit wandelnden Konsummustern 
zu einer Zunahme dieser Third-Party-Certification führen wird (Gereffi et al. 2001, 64). Dies 
spricht auch dafür, dass diese Form der externen Zertifizierung wohl die optimalste Form 
sowohl zur Erreichung einer höheren Umweltverträglichkeit (ökologische Säule der 
Nachhaltigkeit) als auch einer Akzeptanzsteigerung der unternehmerischen Tätigkeit bei den 
grünen Kunden und damit der Mobilisierung zusätzlicher Absatzpotentiale und Gewinne 
(ökonomische Säule der Nachhaltigkeit) führt. 
Vor dem Hintergrund der vorliegenden Arbeit lassen sich Siegel wie das F.S.C. eben auch als 
Zertifizierung der gesamten Lieferkette verstehen, da alle Akteure von der 
Rohstoffgewinnung bis zum Endkunden miteinbezogen werden (Emmett und Sood 2010, ix). 
Dementsprechend lassen sich ganze Wertschöpfungsketten über derartige Zertifizierungen 
hinsichtlich ihrer Umweltverträglichkeit differenzieren. 
Unabdingbar ist jedoch, dass in die Zertifizierungsprozesse alle beteiligten Akteure mit 
einbezogen werden, von den Unternehmen, über die Branchenverbände bis zu den NGOs. Nur 
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so kann aus den verschiedenen Interessenstandpunkten und Kernkompetenzen ein 
transparenter, effizienter und glaubwürdiger Standard geschaffen werden, der sich im 
Wirtschaftssystem implementieren lässt und von allen Akteuren akzeptiert wird (Nadvi und 
Wältring 2002, 9-10). Insb. im Bereich der Umweltstandards ist dieser Einbezug sämtlicher 
Akteure notwendig, um einen gesellschaftlich legitimierten und glaubhaften Standard zu 
schaffen. Dieser Einbezug vieler Akteure aus unterschiedlichen Interessenslagern, 
Produktions- und Handelsunternehmen, sowie Umweltschutzorganisationen und 
Verbraucherverbänden führt jedoch auch zu aufwändigeren Verhandlungsprozessen (Nadvi 
und Wältring 2002, 37-38). Die aufgezeigten Wechselwirkungen bzgl. Glaubwürdigkeit und 
Verhandlungs- bzw. Transaktionskosten sind in Abbildung 14 dargestellt. 
 
Abbildung 14: Bewertung unterschiedlicher Umweltstandards (Eigene Darstellung in Anlehnung an: 
(Nadvi und Wältring 2002, 37-38) 
Diese gesellschaftliche Einforderung von Umweltstandards trifft insb. sehr ressourcen-
basierte und global aufgestellte Branchen, zu denen auch die Land- und die Forstwirtschaft 
gehören. Darüber hinaus ist die Bedeutung dieser Standards für Wertschöpfungsketten, in 
denen die Kundenwahrnehmung für ethische, soziale und umweltfreundliche Normen zu den 
wettbewerbsentscheidenden Faktoren zählt, entscheidend (Nadvi und Wältring 2002 2). 
Aufgrund dieses Zielmarkts und der bisherigen Erkenntnisse bzgl. Entwicklung grüner 
Nachfrageströme (Vgl. Abschnitt 2.2.1.2, S. 21) ist also insb. die Lebensmittelwirtschaft stark 
von transparenten, von den Verbrauchern akzeptieren und von diesen geforderten Standards 
abhängig. Die beispielhaft angeführte Entwicklung der oben aufgeführten Standards W.R.C 
und F.S.C oder auch des M.S.C-Standard (Vgl. Abschnitt 2.2.1.2, S. 21) zeigt sehr gut, wie 
sich in diesen Branchen ein starker Umweltstandard durchsetzen kann, wenn die mächtigen 
Handelsakteure (Vgl. Abschnitt 2.4.1, S. 51) am Ende der Kette, als Reaktion auf die 
veränderten Konsummuster, diesen implementieren wollen und entspricht damit auch den 
Ergebnissen der Studie von Lohre und Herschlein für ökologieorientierte Logistik- und 
Transportrichtlinien und deren prognostizierte stärkere Einforderung seitens der verladenen 
Wirtschaft (Vgl. Abschnitt 2.3.1.2, S. 43). Das Erreichen dieser Umweltstandards oder grüner 
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Produkteigenschaften im Allgemeinen wird häufig über den Einsatz von Gütesiegeln 
vermarktet. Die Funktionsweise dieser Siegel, die gegenüber dem Endkunden eingesetzt 
werden, soll im folgenden Abschnitt dargelegt werden. 
2.4.2.3 Gütesiegel und Umweltzeichen sowie deren Implementierung 
In Deutschland erlebt die Verwendung von Gütesiegelen seit den 1990er Jahren einen Boom. 
Ausgelöst wurde diese Entwicklung vor allem durch Lebensmittelskandale wie BSE, die das 
Verbrauchervertrauen nachhaltig erschütterten. Anfangs unterlagen diese Siegel oft gar 
keinem Qualitätsstandards, mit kritischer werdenden Verbrauchern (Vgl. Abschnitt 2.2.1.2, S. 
20) mussten jedoch auch die Siegelstandards angepasst werden, um keinen Vertrauensverlust 
durch ein mutmaßliches „Greenwashing“ (Vgl. Abschnitt 2.2.2.2, S. 32) zu riskieren. Die 
ursprüngliche Kernfunktion dieser Siegel besteht darin, den Konsumenten als schneller und 
einfacher Ratgeber bei Kaufentscheidungen zu unterstützen, indem sie über bestimmte 
Produkteigenschaften informieren (Bundesverband Die Verbraucherinitiative (2) 2015; Nadvi 
und Wältring 2002, 7). Diese Informationen, die durch Produktlabel/Siegel dem Verbraucher 
mitgeteilt werden, können weit über die üblichen Informationen wie Gesundheits- oder 
Sicherheitshinweise und Nährwerte des Produkts hinausgehen und dementsprechend können 
die wachsenden Bedürfnisse nach Informationen sowie Komplexitätsreduzierung (Vgl. 
Abschintt 2.2.1.3, S. 22) der Konsumenten befriedigt werden (Dimara und Skuras 2005, 92). 
Bei der Siegelgestaltung ist darauf zu achten, dass die zu vermittelnden Informationen dem 
Kunden ohne wesentlichen Mehraufwand zugänglich sind (Nadvi und Wältring 2002, 8). 
Grundlegend ist zwischen Gütesiegeln, die etwas über die Produktqualität aussagen, und 
Kontrollsiegeln, welche den Einhalt gesetzlicher Normen bestätigen, zu unterscheiden 
(Schaab 2006, 6-7). Im Folgenden wird sich auf die Qualitäts- bzw. Gütesiegel beschränkt. 
Dies begründet sich dadurch, dass die freiwillige Überschreitung des gesetzlichen 
Mindestqualitätsstandard, insb. im Nachhaltigkeitskontext als absatzfördernder Aspekt 
angesehen wird und zu geringe Standards negative öffentlichkeitswirksame Kampagnen nach 
sich ziehen können (Vgl. Abschnitt 2.4.2.2, S. 72). 
Als Gütesiegel oder auch Produktlabel werden Siegel bezeichnet, welche auf eine 
ausgewählte Qualität des gekennzeichneten Produkts oder der gekennzeichneten 
Dienstleistung hinweisen sollen. Im Kontext der Nachhaltigkeitsthematik werden dabei vom 
Bundesverband Verbraucherinitiative drei Kategorien unterscheiden: Umweltzeichen, 
Nachhaltigkeitslabel und Regionalzeichen. Im Folgenden sollen diese drei Kategorien kurz 
vorgestellt werden (Bundesverband Die Verbraucherinitiative (1) 2015): 
1. Umweltzeichen: Diese auch als Öko-Label bezeichneten Siegel stellen spezifische 
 Umweltschutzeigenschaften von Produkten und Dienstleistungen heraus. Mögliche 
 Eigenschaften sind bspw. eine umweltschonende Produktion oder Nutzung. Neben 
 diesen Einzelaspekt-Zeichen können Öko-Label aber auch mehrere positive 
 Umweltaspekte kumulieren und im aufwendigsten Fall den gesamten 
 Produktlebenszyklus berücksichtigen. 
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2. Nachhaltigkeitslabel: Im Sinne des Drei-Säulen-Modells der Nachhaltigkeit werden 
 mit derartigen Siegeln Produkte und Dienstleistungen gekennzeichnet, die im 
 Herstellungs- und Verbreitungsprozess ökonomische, ökologische und soziale 
 Standards berücksichtigen. 
3. Regionalzeichen: Grundsätzlich sollen diese Label dem Verbraucher darüber 
 informieren, dass das erworbene Produkt aus einer bestimmten Region stammt. Der 
 Regionsbegriff ist jedoch nicht klar abgegrenzt. Die Bandbreite reicht 
 dementsprechend von einer bestimmten Stadt bis zu einem kompletten Landesteil. 
Die bisherige Fokussierung auf grüne Kunden und die von diesen angestrebten grünen 
Prozesse in der Wertschöpfungskette (Vgl. Abschnitt 2.4.1.2, S. 57) bedingt die Fokussierung 
auf die ökologischen Aspekte der Produkte. So sind auch die oben als erfolgreich 
herausgestellten Initiativen im grünen Lebensmittelmarkt allesamt mit einem Umweltzeichen 
bzw. Öko-Label gekennzeichnet (Vgl. Abschnitt 2.2.1.2, S. 20). Dementsprechend 
konzentrieren sich die weiteren Ausführungen insb. auf diese Siegelkategorie. Studien haben 
belegt, dass diese Öko-Label generell zu einer Absatzförderung grüner Produkte beitragen 
können und damit begründet sich auch die starke Zunahme der verschiedenen Label im 
Markt. Loureiro und Lotadeverweisen bereits 2005 darauf, dass die Entwicklung dieser 
Nischenmärkte zum Massenmarkt auch im Wesentlichen davon abhängt, wie sich die 
Standardsetzung und die Einbeziehung von Umweltschutz-Organisationen entwickelt und ob 
diese transparent genug bleibt (Loureiro und Lotade 2005, 136). Erfolgreiche Entwicklungen 
derartiger Label zeigen die bereits dargelegten Siegel für ökologisch erzeugte Lebensmittel 
und Fair-Trade-Waren und deren positive Marktentwicklung (Vgl. Abschnitt 2.2.1.2, S. 21). 
Die ausschließliche Fokussierung auf Öko-Label bedingt sich abschließend auch aufbauend 
auf der zu Grunde liegenden Forschungsfrage und der angestrebten Vermarktung grüner 
Logistik-Produkte. 
Die Verstärkung der Nachfrage nach grünen Produkten und Dienstleistungen, sobald diese 
durch Umweltzeichen gekennzeichnet sind, resultiert vor allem aus der Befriedigung der 
geforderten Komplexitätsreduzierung (Vgl. Abschnitt 2.2.1.3, S. 22). Für den Verbraucher 
wird so der Aufwand für die Beschaffung der Umwelt-Informationen und deren Kontrolle 
reduziert, welche normalerweise mit einem hohen Anteil von Vertrauenseigenschaften (Vgl. 
Abschnitt 2.4.2.1, S. 66) verbunden sind. Die Vertrauenseigenschaft wird durch das Label zu 
einer „Quasi-Sucheigenschaft“. Damit kann die für ökologieorientierte Konsumenten 
bedeutsame Produkteigenschaft „Umweltverträglichkeit“ bereits vor dem Kauf und mit 
geringen Transaktionskosten überprüft werden (Hüser 1993, 277). Meffert und Kirchgeorg 
fassen diese positiven Folgen durch den Einsatz einer ökologischen Zertifizierung in der 
Kommunikation für die Positionierung am Markt bereits 1998 zusammen. Die folgende 
Abbildung 15 veranschaulicht die Zusammenhänge. 
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Abbildung 15: Marktbezogene Wirkungen eines Öko-Labels (Eigene Darstellung in Anlehnung an: 
(Meffert und Kirchgeorg 1998, 311)) 
Demnach zeigt es sich deutlich, dass es durch die Implementierung einer ökologischen 
Zertifizierung und deren Kommunikation in Form eines Umweltzeichens gegenüber den 
verschiedenen Anspruchsgruppen gelingt, die steigende Nachfrage nach grünen Produkten 
und Dienstleistungen in mehreren marktlichen Feldern zu nutzen. So kann eine positive 
Profilierung gegenüber den ökologieorientierten Kunden erfolgen, eine nachhaltige 
Differenzierung gegenüber den Wettbewerbern gelingen und eine Legitimation für die 
unternehmerischen Tätigkeiten durch die Öffentlichkeit erzielt werden. Abschließend können 
eine ökologische Zertifizierung und deren Kommunikation auch positive Auswirkungen auf 
die Motivation der Mitarbeiter des Unternehmens haben. Es gilt darüber hinaus, dass die 
Tragweite einer produktbezogene Zertifizierung durch eine unternehmensbezogene verstärkt 
wird und umgekehrt. Neben diesen durch die Platzierung eines Labels direkt folgenden 
Marktwirkungen, gibt es noch indirekte positive Auswirkungen durch eine ökologische 
Zertifizierung. Hier sind insb. die somit initiierten kontinuierlichen Verbesserungsprozesse 
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hinsichtlich des Umweltmanagementsystems und der umweltverträglichen Produktgestaltung 
zu nennen. Darüber hinaus wird somit auch ein Zertifizierungsdruck auf die Lieferanten 
ausgeübt und somit eine Ökologisierung der gesamten Lieferkette weiter vorangetrieben. 
(Meffert und Kirchgeorg 1998, 311-312). 
In den letzten Jahren ist es, wohl aufgrund dieser Vorteile, zu einer stetigen Zunahme dieser 
Gütesiegel gekommen. So geht die Verbraucherinitiative Label-Online allein in Deutschland 
davon aus. dass über 1000 dieser Siegel zur Beeinflussung der Kaufentscheidungen der 
Kunden für Produkte und Dienstleistungen genutzt werden (Bundesverband Die 
Verbraucherinitiative (2) 2015). Die Verwendung dieser Qualitätszeichen nimmt zunehmend 
inflationäre Ausmaße an, welche zu einer Verunsicherung der Verbraucher führt und damit 
das bereits dargelegte Problem der schwierigen Informationsbeschaffung (Vgl. Abschnitt 
2.2.1.3, S. 22) verstärkt. Diese Entwicklung führt dazu, dass die Konsumenten ohne intensive 
Nachforschungen oder Gütesiegelratgeber gar nicht in der Lage sind, die unterschiedlichen 
Siegel zu beurteilen (Schaab 2006, 6). Bezogen auf die Öko-Label-Thematik resultiert daraus, 
dass es bereits auf diese Label spezialisierte Vergleichs- bzw. Informationsportale gibt (Eco-
Shopper 2016). Entsprechend der ISO-Norm 14020 lassen sich diese Label in drei 
Grundtypen auffächern (ECOsmes (1) 2016): 
1. Zertifizierte Öko-label: Die Typ I-Zertfizierung setzt voraus, dass das Produkt sich in 
bestimmten Umweltkriterien von vergleichbaren Produkten positiv differenziert. Die 
Prüfkriterien müssen von einer externen Organisation entwickelt und deren Einhaltung 
auch von außen überprüft und zertifiziert werden. Ein populäres Beispiel dieser 
Zertifizierung ist der blaue Umweltengel (ECOsmes (2) 2016). 
2. Selbstdeklaration: Die Typ II-Zertifizierung hebt einen einzelnen Umweltaspekt des 
gelabelten Produkts bzw. der Dienstleistung hervor. In der Regel werden diese von 
Herstellern oder Händlern für die eigenen Güter entwickelt. Es gibt also keine externe 
Zertifizierungsstelle, umso wichtiger ist eine Fokussierung auf Transparenz und 
Verifiziertheit der Informationen für den Endkunden (ECOsmes (3) 2016). 
3. Produktdeklaration: Die Typ III-Zertifizierung erfasst die Ökobilanz eines Produkts 
bzw. einer Dienstleistung. Dabei können die Umweltkennzahlen zum Ressourcen-
/Energieverbrauch oder zu den THG-Emissionen über den Produktlebenszyklus 
dargestellt werden. Die Zertifizierung kann, muss aber nicht zwingend durch eine externe 
Organisation erfolgen (ECOsmes (4) 2016). 
Gerade Typ-I und II eignen sich aufgrund der geringen Komplexität in der Kommunikation 
mit dem Endverbraucher. Typ-III wird hingegen insb. in Business to Business-Beziehungen 
eingesetzt, letzteres bestätigt auch die zunehmende Konfrontation der Logistikdienstleister 
mit der Forderung nach Umweltkennzahlen seitens der Verlader (Vgl. Abschnitt 2.3.1.2, S. 
44). Aufgrund der externen Zertifizierung für Typ-I und sollte diese bei Typ-III vorliegen, 
sind diese Siegel in der Regel Voraussetzung um Aufträge der öffentlichen Hand zu erhalten 
(ECOsmes (1) 2016). Die Fokussierung auf externe Zertifizierungsstellen bestätigt die 
wachsende Bedeutung der Third-Party-Certification (Vgl. Abschnitt 2.4.2.2, S. 70), welcher 
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die wohl erfolgsversprechende Form der Umweltzeichen, das zertifizierte Öko-Label, 
zuzuordnen ist. 
Im Folgenden soll erläutert werden, in welchen Schritten die Zertifizierung mit einem 
derartigen Öko-Label zu realisieren ist. Krupp definiert hierfür einen sechsstufigen Prozess, in 
dem sich die an der Umwelt-Label-Konzeption interessierte Organisation in allen Punkten 
klar festlegen muss (Kupp 2003, 130-132): 
1. Festlegung der zu kommunizierenden Informationstyps: Was soll gegenüber dem 
Kunden kommuniziert werden: Die Einhaltung eines von außen gesetzten 
Mindeststandards oder eine darüber hinausgehende Eigenschaft, die die 
Umweltverträglichkeit des Produkts innovativ erhöht und von der Konkurrenz 
differenziert? 
2. Bestimmung der Siegelträgerorganisation: Welche Organisation soll die Zertifizierung 
durchführen, das Siegel vergeben und die Einhaltung der Standards kontrollieren? Wie 
bereits dargelegt (Vgl. Abschnitt 2.4.2.2, S. 71) erhöht eine unabhängige Organisation die 
Glaubwürdigkeit des Labels. Siegel für Mindeststandards können dabei gut von mehreren 
Akteuren bspw. Branchenverbänden und NGOs ausgehandelt werden. Innovationen 
vermarktende Siegel können aufgrund der entfallenden Verhandlungskompromisse in der 
Regel besser von einer Einzelunternehmung getragen werden. 
3. Wahl des Siegelgegenstands: Welche umweltrelevanten Produkt- oder 
Prozesseigenschaften soll das Label dem potentiellen Kunden mitteilen? Wird ein 
Einzelaspekt oder ein Vielzahl verschiedener Eigenschaften zertifiziert? Es gilt, je 
heterogener die Eigenschaften, die unter dem Label zusammengefasst werden, sind, desto 
mehr nimmt die Aussagefähig- und Glaubwürdigkeit des Öko-Labels ab. 
4. Gestaltung transparenter Vergabekriterien: Wie lassen sich die Vergabekriterien und 
der Beurteilung- und Vergabeprozess für das Label möglichst transparent und objektiv 
gestalten? 
5. Aufbau der Kommunikation gegenüber dem Kunden: Wie muss die Kommunikation 
um das Label herum gestaltet werden? Insb. ist darauf zu achten, dass die Informationen 
über den Labeling-Prozess hinsichtlich der Vergabekriterien und dem Beurteilungs- und 
Vergabeprozess vollständig für den Kunden zur Verfügung stehen. 
6. Realisierung eines kontinuierlichen Verbesserungsprozesses: Wie kann dieser Prozess 
regelmäßig kontrolliert und verbessert werden? Hier spielt auch die Beobachtung der 
Kundenwahrnehmung eine große Rolle. Es ist für die Absatzkraft entscheidend, dass das 
Siegel von den potentiellen Kunden im geplanten Sinne verstanden wird. 
Die bereits beschriebene Siegel-Inflation greift auch im Ökolabel-Markt sehr stark und die 
zunehmende Diversität und Komplexität führt zu einer Reduzierung der insb. von NGOs 
angestrebten Transparenz (Vgl. Abschnitt 2.4.2.2, S. 72). Aus dieser Entwicklung resultiert, 
dass die Konsumenten zunehmend mehr auf die geographische Identifizierung von Produkten 
und damit auf Regional-Zeichen zurückgreifen und sich dem Regionalwaren-Trend (Vgl. 
Abschnitt 2.2.1.2, S. 22) verschreiben, was das Wachstum dieses Marktes zusätzlich erklärt 
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(Grote 2009, 106-107). Die zunehmende Anzahl an Umweltzeichen kann dazu führen, dass 
die Verbraucher ihr Interesse an einem spezifischen Siegel und dessen Standards verlieren. 
Dies macht die Differenzierung des eigenen Labels und dessen Qualitätsmerkmale durch eine 
unverwechselbare Kennzeichnung am Markt zu einer entscheidenden Aufgabe des grünen 
Marketings (Kupp 2003, 128). Dementsprechend ist es unabdingbar, ein Siegel aufzubauen, 
das auf starken und von allen Akteuren mitgetragenen Standards basiert, um die Akzeptanz 
bei den Verbrauchern sicherzustellen (Vgl. Abschnitt 2.4.2.2, S. 72) und darüber hinaus die 
notwendige Transparenz garantieren zu können. Die Auseinandersetzung mit dem von Kupp 
vorgestellten Prozess hat demnach eine entscheidende Bedeutung für den Erfolg des Öko-
Labels. Die bisherigen Ausführungen haben aufgezeigt, dass dies bestmöglich durch die 
Vergabe des Labels bzw. der Zertifizierung durch eine externe Organisation gelingen kann 
(Vgl. Abschnitt 2.4.2.2, S. 71). Damit bedingt sich die Frage, wie so eine Organisation 
aufgebaut werden muss und wie der Zertifizierungsprozess organisatorisch zu gestalten ist. 
Die Zertifizierung sollte demnach durch eine externe Organisation erfolgen, dies bedingt sich 
die dadurch realisierbare Transparenz und Vertrauensbasis die für die ökologieorientieren 
Kunden von hoher Bedeutung ist (Vgl. Abschnitt 2.2.2.2, S. 32). Die vier notwendigen 
Schritte sind wie bereits erläutert, die Festlegung eines Standards, die Überprüfung der 
Einhaltung durch die Zertifizierungsinteressierten, deren Unterstützung bei der Erfüllung der 
Kriterien sowie die abschließende Vergabe der Zertifizierung und eine Sanktionierung, falls 
die Standard-Richtlinien nicht mehr erfüllt werden (Vgl. Abschnitt 2.4.2.2, S. 71). Aufgrund 
der zunehmenden Hybridisierung und damit verbunden Bedeutung der Prozessstandards, 
sollten Umweltlabel insb. diese Zertifizierung verfolgen (Vgl. Abschnitt 2.4.2.2, S. 69). Damit 
ist die theoretische Grundaufgabe der Organisation erläutert, in einem nächsten Schritt soll 
nun der potentielle Aufbau einer solchen Zertifizierungsstelle skizziert werden. 
Für diese Skizzierung wird das Beispiel des internationalen Fairtrade-Sigels herangezogen. 
Dafür spricht insb. der Erfolg des Marktes für Fair-Trade Waren im 
Lebensmitteleinzelhandel, im Sinne der Vermarktung einer nachhaltige Prozesseigenschaft, 
die dem Kunden keinen individuellen Vorteil bringt (Vgl. Abschnitt 2.2.1.2, S. 21). Grund 
dafür ist darüber hinaus die Abdeckung kompletter Lieferketten vom ursprünglichen Erzeuger 
des Rohstoffs über der Verarbeitung bis hin zum Endkonsumenten. Das Ziel von Fairtrade ist 
es, faire Handelsbedingen für die oftmals wenig profitierenden Produzenten am Anfang der 
Wertschöpfungskette zu erzielen und somit faire Handelsnetzwerke zu realisieren. Um dieses 
Ziel zu erreichen schlossen sich 1997 14 nationale Siegelinitiativen zusammen und gründeten 
den Dachverband die Faitrade Labeling Organsiations International (FLO). Diese entwickelt 
entsprechend der Bedürfnisse der Produzenten das Standardwerk für die Fairtrade Initiative 
und unterstützt darüber hinaus die Erzeuger. Zur Sicherstellung der Transparenz erfolgte 2004 
die organisatorische Trennung der Standardsetzung und der Kontrollprozesse (Fairtrade 
Deutschland 2013, 3). Diese Zertifizierung aller an der Handelskette beteiligten Akteure wird 
seit dem von der FLO-CERT GmbH vorgenommen, diese überwacht die Einhaltung der 
Standards mit Hilfe eines Kontrollsystems, welches nach der ISO-Norm 65 (Qualitätsnorm 
für Zertifizierungsunternehmen) akkreditiert ist. Die zertifizierten Akteure müssen einen 
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jährlichen Beitrag für die Kontrollbesuche bzw. Audits durch die Auditoren der FLO-CERT 
übernehmen (Fairtrade Deutschland 2013, 8). Den dritten Teil des Organisationsverbundes 
bilden die nationalen Fairtrade-Organisationen. Diese vergeben die Fair-Trade-Sigel in Form 
von Lizenzen an die Hersteller der Güter, bevor diese die Handelsstufe der Lieferkette 
erreichen. Darüber hinaus bewirbt diese Organisation gegenüber dem Handelsunternehmen 
die Vorteile, mit entsprechenden Waren zu handeln und somit in das Faitrade-System 
miteinzusteigen und leistet Öffentlichkeits- und Marketingarbeit gegenüber dem Endkunden. 
Dadurch sollen affine Kunden für die zertifizierten Waren gewonnen werden und in der 
Gesellschaft ein Bewusstsein geschaffen, um diese Kundengruppe stetig zu vergrößern 
(Fairtrade Deutschland 2013, 3; 10-11). Diese Organisationsstruktur ist als beispielhafte 
Zertifizierungsstruktur einer gesamten Wertschöpfungskette und damit als Möglichkeit der 
Produktzertifizierung in der folgenden Abbildung 16 dargestellt. 
 
Abbildung 16: Beispielhafte Organisationsstruktur der Zertifizierung einer Wertschöpfungskette (Eigene 
Darstellung in Anlehnung an: (Fairtrade Deutschland 2013, 3)) 
Nach dieser Erläuterung der Gütesigel mit Fokus auf die Öko-Label und einem Beispiel, wie 
ein gelungener Organisationsaufbau für eine derartige Zertifizierungsorganisation aussehen 
könnte, ist mit Hinblick auf die bisherigen Ausführungen und insb. zur Beantwortung der 
Forschungsfrage zu klären, wie dieses Wissen für einen Umwelt-Prozessstandard im 
Logistikbereich Transport eingesetzt werden kann. Dafür ist zunächst herauszustellen, wie ein 
solcher Transportprozess in Form eines ökologischen Logistikprodukts gestaltet werden muss, 
um die notwendigen Voraussetzungen für eine Zertifizierung zu schaffen. 
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2.4.2.4 Klimaneutrale Transportprozesse als ökologisches Logistikprodukt  
Nachdem in den vorherigen Abschnitten die theoretische Basis für Standards und daraus 
resultierende Umweltlabel geschaffen wurde, soll im folgenden Abschnitt mit dem 
umweltverträglichen Transport ein Gut vorgestellt werden, dass im Sinne des ökologischen 
Premium-Produktansatzes (Vgl. Abschnitt 2.3.1.2, S. 46) zertifiziert und somit dem 
Endkunden gegenüber vermarktet werden kann. Die Ausführungen zur Bewertung der 
Vergleichbarkeit der Umweltverträglichkeit in der Logistik haben aufgezeigt, dass die 
Logistikleistung Transport aufgrund der fortgeschrittenen Normierungsprozesse zur 
Ermittlung der emittierten CO2-Emissionen hinsichtlich des Grades der 
Umweltverträglichkeit gemessen und somit vergleichen werden kann (Vgl. Abschnitt 2.4.1.2, 
S. 60). Dies bildet die Grundlage für den Kreislauf zur Reduktion von CO2-Emissionen. Nach 
der Vermeidung und Reduktion weiterer Emissionen ist dann die Kompensation von 
Emissionen der letzte Schritt dieses Kreislaufs (Vgl. Abschnitt 2.4.1.2, S. 60), an dessen Ende 
ein umweltverträgliches Produkt bzw. eine umweltverträgliche Dienstleistung steht. 
Diese Kompensation ist aufgrund der Globalität des klimaverändernden Treibhausgaseffekts 
möglich. Jede emittierte Tonne CO2 fügt der Ozonschicht unabhängig vom Ausstoßort den 
gleichen klimatechnischen Schaden zu. Dementsprechend besteht ein Kausalzusammenhang, 
der es bspw. ermöglicht, in Europa entstehende CO2-Emissionen durch die Vermeidung der 
identischen CO2-Menge in einem anderen Erdteil auszugleichen bzw. zu kompensieren. 
Grundsätzlich werden dafür zertifizierte Klimaschutzprojekte unterstützt. Insb. im Bereich der 
Energieversorgung von Entwicklungs- und Schwellenländern bieten sich hier hohe 
Vermeidungspotentiale. Diese Länder versuchen in der Regel den steigenden Energiebedarf 
durch Investitionen in günstige Energiequellen wie Kohlekraftwerke zu decken. Hier setzten 
die Kompensationsprojekte an, indem anstatt dieser günstigen, aber emissionsintensiven 
Kraftwerke in den Ausbau teurerer, aber umweltverträglicherer alternativer Energiequellen 
wie Wasser- oder Windkraft investiert wird. Durch diese Investition kann ein Zertifikat für 
die Menge der somit vermiedenen CO2-Emissionen erworben werden. Darüber hinaus gibt es 
noch die Möglichkeit von Aufforstungs- bzw. Senkenprojekten, in diesem Fall kann ein 
Zertifikat über die Menge der von den neugepflanzten Bäumen gebundenen CO2-Emissionen. 
Die Zertifikate bescheinigen somit, welche Menge CO2-Emissionen der Erwerber ausstoßen 
darf, ohne einen zusätzlichen Einfluss auf das Klima zu nehmen (Deutsche 
Emissionshandelsstelle (DEHSt) 2008, 5; 8-9). Damit ergibt sich die Möglichkeit, Prozesse 
klimaneutral zu gestalten, indem die dadurch entstehenden Emissionen durch die Investition 
in derartige Klimazertifikate neutralisiert werden. Somit kann eine Transportleistung, sofern 
ihr Emissionsgehalt bestimmt wird, durch den Erwerb der entsprechenden 
Kompensationszertifikate zu einer klimaneutralen Transporttour werden. 
Dieser Kompensationsansatz kann jedoch auch kritisch betrachtet werden. So gelangen die 
vom Kompensationserwerber emittierten CO2-Emissionen direkt in die Atmosphäre und 
verstärken dort den Treibhausgaseffekt, während gewisse Kompensationsmaßnahmen wie die 
Aufforstungsprojekte teilweise erst in viel späteren Jahrzehnten diese CO2-Menge binden 
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können. Dieser Gefahr kann jedoch durch die Auswahl von Kompensationsverfahren, die 
diesen Effekt berücksichtigen, entgegengewirkt werden, diese sind jedoch auch 
kostenintensiver. Definitiv muss jedoch ein Zusammenhang zwischen der 
Kompensationsinvestition und dem Klimaschutzprojekt sichergestellt sein. Das bedeutet, dass 
das Projekt mit der jeweiligen Investition im Umfang wachsen muss (Deutsche 
Emissionshandelsstelle (DEHSt) 2008, 14-15). Damit kommt der Auswahl des 
Kompensationsverfahren bzw. der Zertifizierungsorganisation eine Schlüsselrolle zu, wenn 
Emissionen wirklich aktiv und unmittelbar kompensiert werden sollen. Die tatsächliche 
Kompensation wird dabei durch eine extrem hohe Transparenz der 
Emissionsbindungsprojekte durch den Zertifizierungsdienstleister gesichert (Deutsche 
Emissionshandelsstelle (DEHSt) 2008, 20). Die Kompensation der Emissionen wird in der 
Theorie als letzter Schritt im Kreislauf zur Reduktion der Emissionen gesehen (Vgl. Abschnitt 
2.4.1.2, S. 60). Dies gilt ebenfalls für den Prozess zur Realisierung einer komplett 
klimaneutralen Logistik (Lohre et al. 2011, 49). Im optimalen Fall sollten dementsprechend 
zunächst alle Mittel der Vermeidung realisiert werden und nur die nicht vermeidbaren 
Emissionen kompensiert werden, um die Option eines Freikaufs von der 
Umweltverantwortung zu vermeiden. Dieser „Ablasshandel“ führt zu einem gewissen Maß an 
Kritik an der Kompensation der CO2-Emissionen im Allgemeinen, da die entstehenden 
Emissionen in den Industrieländern nicht direkt vermieden werden und der Begriff der 
Kompensation damit als zu positiv für den Verbraucher erscheinen könnte. Es ist jedoch 
belegt, dass die Kompensationszahlungen und daraus resultierenden Investitionen in 
Klimaschutzprojekte einen beträchtlichen Anteil an der Bekämpfung des Klimawandels 
leisten (Deutsche Emissionshandelsstelle (DEHSt) 2008, 6-7). Das Prinzip der Emissions-
Kompensation hat neben den ökologischen Verbesserungen auch einen enormen 
ökonomischen Vorteil, das es das Risikos für die anbietenden Unternehmen reduziert. Sollten 
die Konsumenten das hohe Umweltbewusstsein noch nicht gänzlich in eine Nachfrage nach 
grünen Prozessen transformieren und vermehrt traditionell erzeugte Produkte nachfragen, 
können diese, aufgrund eines Verzichts auf die Kompensation, weiterhin im Portfolio 
gehalten werden und somit die Wettbewerbsfähigkeit risikoloser gesichert werden (Meffert 
und Kirchgeorg 1998, 15; Bretzke und Barkawi 2012, 2). Bei dem Prozess, der als 
klimaneutral zu gestalten ist, handelt es sich um eine spezifische Transporttour. Ermittelt und 
kompensiert man sämtliche CO2-Emissionen aller Transportaufwendungen in der Lieferkette 
eines Produkts, könnte man somit auch das Produkt als klimaneutral geliefert bezeichnen.  
Damit ist der klimaneutrale Transport als zentraler ökologischer Prozess der vorliegenden 
Arbeit herausgestellt. Dieser grüne Prozess erfüllt darüber hinaus auch die fünf Kriterien, um 
im Sinne des vorgestellten Ansatzes als grünes Logistikprodukt (Vgl. Abschnitt 2.4.1.2, S. 58) 
definiert zu werden. Die Ressourceneffizienz ist dadurch gesichert, dass die 
Transportprozesse schon aus kostentechnischen Gründen möglichst ressourceneffizient 
gestaltet werden (Vgl. Abschnitt 2.3, S. 37), um somit auch die Kompensationsaufwendungen 
möglichst gering zu halten. Die Reduzierung von Umweltbelastungen erfolgt durch die 
Vermeidung von Abholzungen oder dem Ausbau der Förderung von fossilen Brennstoffen. 
Die Reduktion von Treibhausgasen wird über die Vermeidung anderer Emissionsquellen 
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sichergestellt. Die geforderte Transparenz wird durch die Third-Party-Certification ermöglicht 
und die hohen Transparenz-Standards dieser Zertifizierungsdienstleister. Der geforderte 
Kundennutzen entsteht durch die Möglichkeit, über die Kompensation grüne 
Transportprozesse und somit die Grundlage für grüne Produkte zu schaffen, durch den 
Vertrieb dieser können die Verlader als Kunden der Logistikdienstleister die wachsende 
Nachfrage nach grünen Produkten (Vgl. Abschnitt 2.2.1.2, S. 19) befriedigen und somit eine 
Absatzförderung erzielen. Der klimaneutrale Transport erfüllt somit alle Voraussetzungen um 
als grünes Logistikprodukt definiert werden zu können. Grüne Logistik umfasst neben der 
emissionsbedingten Klimaverträglichkeit noch weitere Kategorien wie Feinstaub, Lärm und 
Flächenverbrauch (Otto et al. 2011, 12). Es soll sich jedoch im Folgenden auch aufgrund der 
bereits abgeleiteten Bedeutung von CO2 (Vgl. Abschnitt 2.2.1.3, S. 25) auf diese Benchmark 
konzentriert werden. 
Eine allgemeine Kaufbereitschaft grüner Konsumenten für Produkte und Dienstleistungen, 
deren Lieferkette von grünen Transportprozessen gekennzeichnet ist, lässt sich einerseits aus 
der allgemeinen Nachfrage nach grünen Waren und Prozessen ableiten (Vgl. Abschnitt 
2.2.1.2, S. 19). Vereinzelt belegen die Studien aber auch bereits eine konkrete Nachfrage nach 
umweltverträglichen Transporten, sei es in Form des Regionalwarenboooms (Vgl. Abschnitt 
2.2.1.3, S. 22) und dem implizierten Bedürfnis nach geringerem Transportaufkommen 
(Häusler und Kerns 2008, 27) oder dem Verzicht auf Online-Bestellungen und die Präferenz 
des stationären Handels aus demselben Grund (Vgl. Abschnitt 2.4.2, S. 62). Mit dem 
klimaneutralen Transport ist damit ein zertifizierter Prozess entstanden, der diesen Kunden 
gegenüber vermarktet werden kann und damit die Bedürfnisse nach einem selektiven 
ökologischen Konsum hinsichtlich der Produktlieferung befriedigen kann, indem das 
Negativkriterium des transportbedingten Emissionsausstoßes kompensiert wird. 
Bisher ist das Feld der Kaufbereitschaft von bestimmen Produkten in Verbindung mit einem 
grünen Gütertransport sehr wenig erforscht. Schniederjans und Starkey erheben auf 
Grundlage der „Theory of Planned Behavior“ erste Daten zur Bereitschaft von Endkunden in 
den USA für grüne Transporte zu bezahlen (Schniederjans und Starkey 2014, 116-117). Diese 
Studienergebnisse werden ausführlich im Folgenden Abschnitt 2.4.2.5 erläutert.  
2.4.2.5 Grundlagen eines Umweltlabels für umweltverträgliche Transporte aus 
Forschung und Praxis 
Im Forschungsfeld der ökologischen Optimierung von Transportplanungen sind bereits 
zahlreiche Arbeiten publiziert worden. Diese beschäftigen sich von einzelnen Verkehrsträgern 
wie Seestraßen- (Fagerholt et al. 2010, 523) oder Straßentransport (Bektaş und Laporte 2011, 
1232), bis hin zur grünen bzw. emissionsreduzierenden Optimierung einer gesamten inter-
modalen Transportkette (Bauer et al. 2010, 530). Dabei stechen insb. die Artikel, die eine 
Verbesserung der Umweltverträglichkeit des Straßengütertransports thematisieren, mit 
bemerkenswerten Ergebnissen heraus, wie einer Reduktion des Kraftstoffverbrauchs bei 
Fokussierung der Optimierungslösung auf diesen Faktor um mehr als 20% Prozent und damit 
einer entsprechenden Emissionsreduzierung (Kopfer et al. 2014, 239-240; 228). Die 
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dargelegten Forschungsartikel lassen auf eine umfassende Durchdringung des 
Forschungsfelds der „ökologischen Transportplanung“ schließen. Insb. weisen alle Artikel als 
Erfolgsmessgröße für die ökologieorientierte Verbesserung der Tourenplanung die 
eingesparten CO2-Emissionen bzw. in CO2-Äquivalente umgerechnete andere Treibhausgase 
aus (bspw. (Bektaş und Laporte 2011, 1232)). Hervorzuheben ist allerdings, dass die 
Berechnung teilweise auf unterschiedlichen Messverfahren basiert. So werden die Emissionen 
teilweise anhand des tatsächlichen Kraftstoffverbrauchs berechnet (Xiao et al. 2012, 1420), 
während andere Autoren wesentlich umfassendere Berechnungsformeln anwenden (bspw. 
(Bektaş und Laporte 2011, 1240-1242). Festzuhalten bleibt diesbezüglich, dass sich die 
Kennzahl CO2-Emissionen als Maß für die Umweltverträglichkeit von Transporten etabliert 
hat und für einzelne Transportstrecken gut berechnet werden kann. Weiterführende Modelle 
bieten bereits die Möglichkeit, die Emissionen aller Teiltransporte der Lieferkette und damit 
die Emissionsleistung der Gesamttransporte zu berechnen (Aksoy et al. 2014, 1106; 1108). 
Darüber hinaus zeigen die dargestellten Erfolge das Kraftstoff- und CO2-Reduktionspotential 
ökologieorientierter Tourenplanung auf. Diese Erkenntnisse bestätigen damit die Bewertung 
der Klimaverträglichkeit eines Transports über die emittierten CO2-Emissionen, wie sie in der 
vorliegenden Arbeit forciert wird (Vgl. Abschnitt 2.4.1.2, S. 60). Abschließend bleibt 
festzuhalten, dass die gängigen Dispositionssoftwarelösungen eine integrierte Möglichkeit 
bieten, für die disponierten Touren die CO2-Emissionen nach der in Abschnitt 2.4.1.2 
vorgestallten DIN Norm EN 16258 zu berechnen (PTV Map&Guide 2016; BNS 2016). Damit 
ist die Grundlage für eine Klimaneutral-Zertifizierung (Vgl. Abschnitt 2.4.1.2, S. 60) aller 
Transporte einer Lieferkette vorhanden. Nun bleibt der Frage nachzugehen, welche 
Erfolgschancen ein hinsichtlich der Klimaneutralität seines Transports zertifiziertes Produkt 
am Markt hätte, bzw. ob mit der Platzierung eines derartigen Öko-Labels auf dem Endprodukt 
eine höhere Zahlungsbereitschaft seitens der Kunden zu erzielen ist und ein klimaneutral 
geliefertes Produkt im Sinne des ökologischen Premium-Produkt-Ansatzes (Vgl. Abschnitt 
2.4, S. 46) Erfolg hätte. 
Eine der ersten Studien, die sich speziell mit dem Thema Zahlungsbereitschaft der Endkunden 
für grüne Produkttransporte beschäftigt und diesbezüglich empirische Daten durch eine 
Umfrage erhebt, stammt von Schniederjans und Starkey aus dem Jahr 2014 (Schniederjans 
und Starkey 2014, 116). Die Autoren versuchen dabei, anhand der „Theory of planned 
Behavior“ ein Modell zu entwickeln, dass die Wirkung der drei definierten Einflussfaktoren, 
der Einstellung des Kunden bezüglich grünen Themen an sich, dem gesellschaftlichen, bzw. 
sozialem Druck und der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle hinsichtlich des 
Produkterwerbs auf die Absicht des Kaufs und damit die Zahlungsbereitschaft für ein grün 
transportiertes Konsumprodukt aufzeigen soll (Schniederjans und Starkey 2014, 118). Die 
Forschung ist aufgrund der Lücke zwischen Einstellung und tatsächlichem Verhalten was 
grünen Konsum betrifft entscheidend (Vermeir und Verbeke 2006, 169). Diese Diskrepanz 
wurde auch bei der allgemeinen Nachfrage nach grünen Produkten bereits als Problem 
herausgestellt (Vgl. Abschnitt 2.2.1.1, S. 16). 
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Als „grün transportiertes Produkt“ wird ein T-Shirt gewählt mit der Begründung, dass damit 
jeder Konsument dieses Produkt in der Regel schon einmal erworben hat und dies darüber 
hinaus ein neutrales Produkt ist. Die „grüne“ Transportleistung („kraftstoffsparend 
transportiert“) wird der Komplexitätsreduzierung für den Kunden wegen auf die 
Transportstrecke zwischen Hersteller und Händler beschränkt und den Studienteilnehmern 
über ein Produkt-Öko-Label mitgeteilt (Schniederjans und Starkey 2014, 119-120). Die 
entscheidenden Parameter, die bei einem Kunden eine höhere Zahlungsbereitschaft für ein 
umweltverträglich geliefertes Produkt fördern sind die eigene Einstellung zur ökologischen 
Nachhaltigkeitsthematik und der gesellschaftliche Druck, insb. wenn dieser durch das 
persönliche Umfeld verstärkt wird. Eine Verhaltensvorgabe von den übergeordneten Akteuren 
aus Politik und Wirtschaft hat hingegen eher negativen Einfluss. Das Bewusstsein der 
Konsumenten wird dabei als entscheidender Faktor herausgestellt. Dies deckt einerseits die 
Erkenntnisse von Meffert und Kirchgeorg zum ökologieorientierten Konsum (Vgl. Abschnitt 
2.2.1.1, S. 13) und bestätigt die Studien von Dienes und Ziegler (Vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 12) 
Daraus ergibt sich auch, dass die Vermarktung der Vorteile des grünen Transports durch die 
Unternehmen als geeignete Maßnahme zur Förderung der Zahlungsbereitschaft für, durch 
umweltverträglichen Transport als ökologisch gestalteter, Produkte dienen kann 
(Schniederjans und Starkey 2014, 123-124). Durchschnittlich sind die 858 Befragten demnach 
bereit 4,50 Dollar für den grünen Transport des Produkts zu zahlen, wobei der unterste Wert 
bei 1,28 Dollar liegt. Dass ein Öko-Label, sofern die Standards akzeptiert werden ,eine 
absatzfördernde Wirkung mit sich bringt wurde bereits dargelegt (Vgl. Abschnitt 2.4.2.3, S. 
75). Die Autoren weisen darüber hinaus darauf hin, dass die Forschung bzgl. der 
Endkundenakzeptanz für grün transportierte Produkte insgesamt noch sehr wenig ausgeprägt 
ist (Schniederjans und Starkey 2014, 117). Festzuhalten bleibt in jedem Fall, dass die 
Förderung des Umweltbewusstseins in der Bevölkerung zu einer höheren Kauf- und 
Zahlungsbereitschaft für grüne Produkte führt. 
In der Praxis hat Deutsche Post DHL mit der Implementierung des „GoGreen“-Labels für den 
klimaneutralen Versand im Jahr 2006 ein grünes Logistikprodukt im oben beschriebenen 
Sinne (Vgl. Abschnitt 2.4.1.2, S. 58) für Geschäftskunden ins Portfolio aufgenommen 
(Tenerowicz et al. 2011, 58). Als weltweit größter Logistikdienstleister zeigt DHL damit, 
welche Bedeutung das Thema für die Transportbranche besitzt (Deutsche Post DHL Group 
2016 (1)). Ähnlich dem bereits dargelegten Kreislauf zur Reduzierung von CO2-Emissionen 
(Vgl. Abschnitt 2.4.1.2, S. 60), stellt die Kompensation für das Unternehmen den letzten 
Schritt nach Messung, Optimierung und Reduzierung da. Darüber hinaus wird entsprechend 
der theoretischen Bedeutung eines einheitlichen und akzeptierten Berechnungsstandards 
diesem höchste Bedeutung beigemessen (Tenerowicz et al. 2011, 57). Die 
Nachfrageentwicklung seitens der Geschäftskunden ist dabei stetig steigend, während im 
Einführungsjahr lediglich 1.000t CO2 kompensiert wurden, lag dieser Wert 2 Jahre später 
bereits bei 16.000t CO2 (Tenerowicz et al. 2011, 58), auch im Geschäftsbericht 2015 wird 
dem Thema nach wie vor eine hohe Bedeutung beigemessen (Deutsche Post DHL Group 
2016 (2), 76). Als Motiv nennen die den klimaneutralen Versand in Anspruch nehmenden 
Unternehmen gegenüber der deutschen Post, dass sie den eigenen CO2-Ausstoß reduzieren, 
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somit die Ökobilanz verbessern wollen und damit gegenüber dem ökologieorientierten 
Endkunden ein zusätzliches Marketing-Instrument erhalten, um den Absatz eigener Produkte 
zu fördern, es lässt sich diesbezüglich von einem Wettbewerbsvorteil durch die Vermarktung 
des klimaneutralen Transports sprechen (Tenerowicz et al. 2011, 58). Wettbewerbsvorteile 
müssen grundsätzlich die vier Kriterien Wichtigkeit, Wahrnehmbarkeit, Dauerhaftigkeit und 
Effizienz erfüllen (Meffert et al. 2012, 294). Untersucht man das grüne Logistikprodukt 
klimaneutrale Transporttour hinsichtlich der Erfüllung dieser Kriterien so ist festzustellen, 
dass drei Kriterien definitiv erfüllt werden. Die Wichtigkeit liegt darin, dass eine Abgrenzung 
gegenüber der Konkurrenz hinsichtlich eines für die Kunden wichtigen Produktmerkmals, der 
Umweltverträglichkeit, gelingt. Die Wahrnehmbarkeit wird durch die Verwendung eines 
Öko-Labels am Endprodukt sichergestellt. Effizient ist die Aufnahme ins Portfolio, da 
einerseits Absatzmöglichkeiten geschaffen werden und wiederum das ökonomische Risiko im 
Fall ausbleibender Nachfrage gering ist, da wie bereits dargelegt, eine Kompensation nicht 
zwingend erfolgen muss (Vgl. Abschnitt 2.4.2.4, S. 82). Einstig die Dauerhaftigkeit ist 
kritisch zu hinterfragen, da davon auszugehen ist, dass aufgrund der Tatsache, dass jedes 
Unternehmen Geld in Kompensationsprojekte investieren kann, der Leistungsvorsprung, der 
mit dem Anbieten einer klimaneutralen Tour einhergeht, nicht zwingend langfristig 
aufrechterhalten werden kann. Zumal, wie oben beschrieben, durch die Integration der 
Berechnungsformeln der DIN EN Norm 16258 in die gängigen Dispositionssoftwarelösungen 
die Grundlage für die Kompensation, die Berechnung der transportbedingten Emissionen 
jedem Unternehmen möglich sein sollte. Eine Möglichkeit, sich langfristig abzugrenzen, liegt 
in der Option, die gesamten Transportemissionen einer produktspezifischen Lieferkette zu 
kompensieren und somit ein komplett klimaneutral geliefertes Produkt anbieten zu können. 
Aufgrund der hohen Aufwendungen hinsichtlich Informationsaustausch entlang der 
Lieferkette könnten die Supply Chains, die eine derartige Kooperation realisieren können und 
in der sämtliche Anbieter der Transportteilstrecken ihre Daten zu Verfügung stellen, die diese 
Ketten durchlaufenden Produkte vermutlich längerfristig gegenüber anderen Lieferketten-
Produkten abgrenzen und zu den Absatz bei grünen Konsumenten zu steigern. Dieses 
Potential zu ergründen bedingt auch die Einbettung zweier Experteninterviews (Vgl. 
Abschnitt 3.2.5) zur Bewertung des abschließenden Strukturgleichungsmodells (Vgl. 
Abschnitt 3.2.3). 
Neben Deutsche Post DHL haben auch weitere Post- und Paketdienste wie die österreichische 
Post (Österreichische Post AG 2015) und DPD (Deutscher Paket Dienst (DPD) 2015) 
entsprechende klimaneutrale, grüne Logistikprodukte in ihr Portfolio aufgenommen. Letzteres 
bietet diesen Service sogar ohne Aufpreis für seine Geschäftskunden an (Deutscher Paket 
Dienst (DPD) 2016). Diese Verbreitung und Akzeptanz eines klimaneutralen Versands sind 
vor allem auf die von Schniederjans und Starkey aufgezeigte Nachfrage und 
Zahlungsbereitschaft bezogen auf grüne Transportprodukte zurückzuführen und werden auch 
von den Geschäftskunden der klimaneutralen Transporte als Hauptgrund angeführt. In der 
oben ausgeführten Studie zur Zahlungsbereitschaft wird das grüne Logistikprodukt gegenüber 
dem Endkunden mit einem Öko-Label beworben, dieser Ansatz wird auch von den genannten 
Post- und Paketdienstleistern genutzt. Es lässt sich aufgrund dieser Entwicklungen davon 
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ausgehen, dass das Angebot eines klimaneutralen Transports eine absatzfördernde Wirkung 
hat. Dementsprechend ist im abschließenden Abschnitt des Theorieteils zu klären, wie eine 
Liefer- bzw. Wertschöpfungskette die durchlaufenden Produkte mit Hilfe eines 
Produktsiegels als grün bzw. als klimaneutral transportiert gegenüber dem Endkunden 
kommunizieren kann. 
2.4.2.6 Das Produktsiegel Grüngeliefert als Möglichkeit der grünen Kommunikation 
des klimaneutralen Transports durch eine Lieferkette 
Nachdem ein klimaneutraler Transport als ökologisches Logistikprodukt herausgearbeitet 
wurde, soll im folgenden Abschnitt aufbauend auf den bisherigen theoretischen Ausführungen 
zu Standardisierungsverfahren und Gütesiegeln die theoretische Basis eines Öko-Labels für 
klimaneutrale Transportleistungen kompletter Lieferketten erarbeitet werden. Die Markierung 
eines Produkts mit einem Umweltlabel ist der zentrale Schritt in der Kommunikation mit dem 
grünen Endverbraucher. Daraus resultiert eine der wichtigsten Aufgaben des grünen 
Marketings, die Gestaltung bzw. Auswahl eines zu Unternehmensstrategie passenden Öko-
Labels. Anschließend kann das Endprodukt dann mit dem Label gekennzeichnet werden und 
ermöglicht dem Kunden während des Einkaufs einen schnellen, selektiv ökologischen 
Konsum (Kupp 2003, 128). Dass dieser Ansatz die Absatzzahlen positiv beeinflussen kann, 
zeigen bereits die oben dargelegten Beispiele der Post- und Paket-Logistikdienstleister. 
Entscheidend ist jedoch, dass diese Unternehmen bei der Implementierung eines zertifizierten 
klimaneutralen Transports aller Strecken der gesamten Lieferkette einen entscheidenden 
Vorteil haben. In der Regel übernehmen Sie den kompletten Produktweg von der Aufgabe der 
Sendung beginnend bis zur Zustellung und damit die gesamte Lieferkette und sind daher nicht 
auf die Emissionsdaten anderer Unternehmen angewiesen. Dieser Ansatz ist somit als 
Zertifizierung einer unternehmensinternen Supply Chain zu verstehen (Vgl. Abschnitt. 2.4.1, 
S. 50) 
Wie eine Produktkennzeichnung am Produkt, das eine von klimaneutralen Transporten 
gekennzeichnete Lieferkette durchlaufen hat, an der viele unterschiedliche Unternehmen 
beteiligt sind und die somit unternehmensübergreifend ist, aussehen könnte, zeigen heute 
bereits erste Produkte des Naturkost-Anbieters Naturata. Die Produkte sind mit einem Öko-
Label gekennzeichnet, dass eine klimaneutrale Produktion des Produkts über die gesamte 
Wertschöpfungskette ausweist (Naturkost.com 2015). Das Unternehmen nutzt damit ähnlich 
wie GEPA (Vgl. Abschnitt 2.2.2.3, S. 34) einen einzelnen Aspekt der ökologischen 
Nachhaltigkeit, um damit auf dem Produkt direkt gegenüber dem Endkunden zu werben, geht 
jedoch wesentlich weiter und setzt insb. mit dem Öko-Label ein ausgereifteres Instrument ein. 
Der Zertifizierungsanbieter Myclimate bietet bereits heute ein Kompensation aller Emissionen 
an, die in der gesamten Wertschöpfungskette von Produkten und Dienstleistungen entstehen 
zu kompensieren und somit ein vollständig klimaneutral erzeugtes Gut zu erhalten und dieses 
mit Hilfe des Myclimate-Siegels gegenüber dem Endkunden kommunizieren zu können. 
Darunter fallen dann neben den in dieser Arbeit verfolgten Ansatz der klimaneutralen 
Transporte in der Kette auch die Prozesse der Produktion, Verpackung Entsorgung usw. und 
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damit eine Kompensation des gesamten Produktlebenszyklus (Myclimate 2016). Diese Art 
der Kompensation lässt sich vor dem Hintergrund der Tatsache, dass es bis heute nicht 
gelungen ist, einen einheitlichen internationalen Standard zur Berechnung dafür notwendiger 
PCFs zu verabschieden (Sachsen et al. 2015) und dem gescheiterten Versuch der britischen 
Supermarktkette Tesco, als einem der größten Lebensmitteleinzelhändler weltweit, diese 
Fußabdrücke für die eigenen Produkte zu ermitteln (Vgl. Abschnitt 2.4.1.2, S. 59), äußerst 
kritisch zu betrachten. Die Grundlage für die Kompensation aller Emissionen eines Produkt-
Lebenszyklus, deren Berechnung ist demnach gegenwärtig noch gar nicht möglich. Sollte ein 
derartiges Kompensationsversprechen sich als intransparent bzw. nicht einhaltbar 
herausstellen, so ist im Sinne des Greenwashing-Falls (Vgl. Abschnitt 2.2.2.2, S. 32) mit 
einem erheblichen Imageschaden für das anbietende Unternehmen und damit auch mit einem 
Absatzeinbruch für derartig gekennzeichnete Produkte zu rechnen. Gerade dieser potentielle 
Imageschaden ließe sich hypothetisch mit einer ausschließlichen Kompensation der 
transportbedingten Emissionen der Lieferkette im Sinne des vorgestellten Ansatzes (Vgl. 
Abschnitt 2.4.2.4, S. 82) verhindern, da die notwendige Erfassung bzw. Berechnung hier klar 
normiert ist (Vgl. Abschnitt 2.4.1.2, S. 60). 
Abschließend ist dementsprechend zu klären, wie im Sinne des von Kupp vorgestellten 
Umsetzungsprozesses für ein Öko-Label (Vgl. Abschnitt 2.4.2.3, S. 78), ein derartiges Label 
für die Vermarktung der klimaneutralen Transporte einer kompletten Lieferkette gestaltet 
werden sollte. Wie bereits erwähnt, wird dieses theoretische Label in der vorliegenden Arbeit 
als „Grüngeliefert“ bezeichnet. 
1. Informationstyp: Entlang kompletter Lieferketten bzw. dem gesamten 
Produktlebenszyklus klimaneutral zu transportieren ist bei weitem noch kein Standard 
in der Transportbranche, auch wenn Post- und Paketdienstleister in ihren 
unternehmensinternen Lieferketten teilweise damit beginnen, eine klimaneutrale 
Versendung zu implementieren. Insb. in Lieferketten, die durch Kooperation vieler 
Akteure und damit auch vieler Transportdienstleister geprägt sind, ist dies jedoch 
bislang nicht umgesetzt worden. Das Grüngeliefert-Siegel soll dem Kunden gegenüber 
dementsprechend eine Innovation hinsichtlich der Umweltverträglichkeit des 
gekennzeichneten Produkts kommunizieren. 
2. Siegelträgerorganisation: Aufgrund der Klassifizierung als innovatives Öko-Label 
sollte Grüngeliefert von einer einzelnen Unternehmung implementiert und die 
Produktlieferkette bzw. die Berechnung und Kompensation aller Transportprozesse 
von dieser zentralen Organisation kontrolliert und sichergestellt werden. Die hohe 
Bedeutung der Glaubwürdigkeit des angestrebten Öko-Labels bedingt, dass dieses 
Unternehmen nicht Teil der Supply Chain sein sollte, sondern als externes 
unabhängiges Unternehmen nur mit der Verantwortung für das Siegel und dessen 
Vergabe betraut ist. 
3. Siegelgegenstand: Die umweltrelevante Produktionsprozesseigenschaft, die mit dem 
Grüngeliefert-Siegel zertifiziert und kommuniziert werden soll, ist der klimaneutrale 
Transport bzw. die klimaneutrale Lieferung des Produkts durch die gesamte 
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Wertschöpfungskette vom ersten Rohstoffzulieferer bis zum Endkunden. Sämtliche 
transportbedingten Emissionen der Kette werden berechnet und kompensiert. Die 
Fokussierung auf eine einzelne Eigenschaft führt zu einer hohen Glaubwürdigkeit des 
Siegels. 
4. Transparente Vergabekriterien: Die Vergabekriterien werden durch die externe 
Trägerorganisation offen gelegt und sind für den Endkunden bei Bedarf jederzeit 
verfügbar. 
5. Kommunikation gegenüber dem Kunden: Neben dem Label an sich ist insb. die 
Darlegung der oben genannten Vergabekriterien des Siegels sowie der Beurteilungs- 
und Vergabeprozess dem Endkunden gegenüber zu kommunizieren. Hierfür sollten 
moderne Informations- und Kommunikationstechnologien genutzt werden. Neben 
einer Webpräsenz könnte bspw. eine App die grünen Kunden stetig informieren. 
6. Kontinuierlicher Verbesserungsprozesses: Die vorangehenden Prozesse sollten 
stetig kontrolliert und den Bedürfnissen der grünen Konsumenten angepasst werden. 
Das Grüngeliefert-Siegel kann somit hinsichtlich seiner Wirkung auf die 
Kaufentscheidung ökologieorientierter Kunden überprüft und kontinuierlich verbessert 
werden. Durch die eigenständige Unternehmung als Trägerorganisation ist die 
Motivation für diesen essenziellen kontinuierlichen Verbesserungsprozess sehr hoch. 
Das Grüngeliefert-Sigel ist aufgrund der Differenzierung hinsichtlich der geringen 
Umweltschäden durch den Transport und die Zertifizierung durch eine externe Organisation 
der Typ-I-Zertifizierung (Vgl. Abschnitt 2.4.2.3, S. 77) zuzuordnen und als Third-Party-
Certification (Vgl. Abschnitt 2.4.2.2, S. 70) zu klassifizieren. Damit sind die theoretischen 
Grundlagen für dieses Siegel zur umweltorientierten Differenzierung einer gesamten 
Lieferkette geschaffen. Im letzten Abschnitt dieser Arbeit soll nun die praktische 
Implementierung des Grüngeliefert-Siegels skizziert werden und dessen Auswirkungen 
anhand eines Strukturgleichungsmodell aufgezeigt werden. Für diese Modellentwicklung 
werden neben den dargelegten theoretischen Erkenntnissen die Ergebnisse zweier 
Expertenbefragungen als Sicht der Praxis insb. des Lebensmitteleinzelhandels verwendet, um 
eine qualitative Validierung sicherzustellen. 
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3 Grüngeliefert - Der klimaneutrale Transport durch eine 
unternehmensübergreifende Lieferkette 
3.1 Skizzierung einer Implementierung des Supply Chain Labels Grüngeliefert 
Nachdem nun die theoretischen Grundlagen für das Grüngeliefert-Siegel geschaffen wurden, 
soll in den folgenden Abschnitten eine potentielle praktische Implementierung kurz skizziert 
werden. Zunächst soll dafür die Funktionsweise des Siegels erläutert werden. Im Anschluss 
daran wird ein potentieller Organisationaufbau der Siegelträgerunternehmung dargestellt und 
auf die Siegelstandards und den Zertifizierungsprozess eingegangen. Den Abschluss dieser 
Arbeit bildet die Entwicklung eines Strukturmodells auf Basis der theoretischen Erkenntnisse. 
Dieses Modell soll umfassend den Bedarf des skizzierten Supply Chain-Gütesiegels 
aufzeigen. Das Modell bietet somit die Möglichkeit, Grundlage für eine quantitative Erhebung 
unter Entscheidungsträgern des Handels, insb. des Lebensmitteleinzelhandels, zur Bewertung 
der Erfolgschancen oder auch Kunden zur Ermittlung der Kaufbereitschaft zu werden und 
somit Grüngeliefert vor der tatsächlichen Implementierung bewerten zu lassen. Da eine 
derartige Erhebung in der vorliegenden Arbeit nicht fokussiert wird, soll das Strukturmodell 
in einem letzten Schritt durch zwei strukturierte Experteninterviews validiert werden. „Wie 
bereits dargelegt, liegt der Fokus dieser Arbeit auf der Möglichkeit der Implementierung eines 
Öko-Labels, welches den klimaneutralen Transport innerhalb einer Lieferkette des 
Lebensmitteleinzelhandels kennzeichnet. Aus diesem Grunde wurden Experten aus dieser 
Branche für die Befragung ausgewählt. 
3.1.1 Grundlegende Funktionsweise 
Wie bereits erläutert, soll das Öko-Label Grüngeliefert dem umweltorientierten Kunden als 
Entscheidungshilfe für selektive Kaufentscheidungen dienen und erfüllt damit die 
grundsätzliche Funktion eines Öko-Labels (Vgl. Abschnitt 2.4.2.3). Die umweltverträgliche 
Prozesseigenschaft und damit die Eigenschaft, die aus dem Produkt ein grünes Produkt 
werden lässt, ist die Kompensation sämtlicher transportbedingter Emissionen aus der 
Lieferkette und damit bis auf die Nutzung durch den Endkonsumenten und die Entsorgung die 
Kompensation aller Transportemissionen aus dem Produktlebenszyklus. Grüngeliefert 
reduziert damit den PCF der Lieferkette, die komplette PCF-Berechnung einer 
unternehmensübergreifenden Supply Chain ist jedoch momentan nicht möglich (Vgl. 
Abschnitt 2.4.1.2) und dementsprechend erfolgt die Begrenzung auf die Transportemissionen. 
Aufgrund des hohen Kooperationsaufwands, den die Erfassung sämtlicher transportbedingter 
Emissionen aller Akteure der Kette erfordert, kann durch die Umsetzung ein zumindest 
schwerer imitierbares Differenzierungsmittel realisiert werden, als es durch die Zertifizierung 
unternehmensinterner Lieferketten wie bei den Ansätzen der Post- und Paketdienstleister 
möglich ist (Vgl. Abschnitt 2.4.2.6). Diese Eigenschaft soll dem Kunden durch ein Label am 
Endprodukt mitgeteilt werden. Da ein Gütesiegel als schnelle Entscheidungshilfe bei der 
Kaufentscheidung dienen soll, findet durch die Fokussierung auf die transportbedingten 
Emissionen eine nötige Reduzierung der Komplexität statt. (Vgl. Abschnitt 2.4.2.3). Damit 
wird das aufgezeigte Praxisbeispiel von GEPA, grünen Transport zur Vermarktung 
einzusetzen, gezielt erweitert (Vgl. Abschnitt 2.2.2.3). Diese umfassende Einbeziehung aller 
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Transportprozesse entlang der Kette bedingt auch die Bezeichnung des Supply Chain 
Gütesiegels. Das Endprodukt kann auf der Handelsstufe somit aufgrund des grünen Prozesses, 
klimaneutraler Transport, durch die gesamte Lieferkette als grünes Produkt beworben werden 
und wird für die ökologieorientierten Kunden durch das Öko-Label Grüngeliefert auf der 
Verpackung erkennbar. Somit gelingt eine Differenzierung gegenüber konkurrierenden 
Liefernetzwerken, eine Legitimation des eigenen Wirtschaftens gegenüber der Öffentlichkeit 
und eine Profilierung gegenüber den ökologieorientierten Endkunden (Vgl. Abschnitt 
2.4.2.3). Demnach kann die wachsende Nachfrage nach grünen Produkten genutzt werden, 
um das Absatzpotential der eigenen Produkte zu steigern. Diese Absatzsteigerung lässt im 
Sinne des Supply Chain Profitabilitäts-Ansatzes alle Mitglieder der zertifizierten Lieferkette 
profitieren. 
3.1.2 Organisationsaufbau 
Eine Zertifizierung von einer dritten, unabhängigen Organisation wird als zwingend 
notwendig für die Glaubwürdigkeit des Labels betrachtet. Aufgrund des dargelegten 
Transparenz-Bedürfnisses der grünen Konsumenten und den potentiellen Imageschäden bei 
der Aufdeckung eines Greenwashing-Versuchs ist diese Form der Third-Party-Certification 
unabdingbar. Dies bedingt sich auch deshalb, weil durch die externe Standardsetzung 
einerseits ein höheres Umweltverträglichkeitsniveau erreicht wird und durch die höhere 
Glaubwürdigkeit eine höhere Kauf- und Zahlungsbereitschaft bei den Kunden generiert 
werden kann (Vgl. Abschnitt 2.4.2.2). Die eingangs als Ziel dieser Arbeit beschriebene Win-
Win-Situation für Ökologie und Ökonomie wird somit realisierbar (Vgl. Abschnitt 2.1). 
Durch die Umsetzung von Grüngeliefert in der Lieferkette differenziert sich das grüne 
Endprodukt hinsichtlich seiner Umweltverträglichkeit positiv gegenüber nicht zertifizierten 
Produkten und aufgrund der externen Zertifizierung handelt es sich um ein Typ-I-
Umweltzeichen, welche definitionsgemäß bestmöglich für die direkte Kommunikation 
gegenüber dem Endkunden eingesetzt werden können (Vgl. Abschnitt 2.4.2.3). Durch die 
externe Unternehmung Grüngeliefert könnte auch eine für grüne Produkte essenzielle 
alternative Gestaltung der Absatzkanäle vorgenommen werden (Vgl. Abschnitt 2.4.2.1). 
Wie bereits dargelegt, eignet sich der am Beispiel der Fairtrade-Organisation angelehnte 
Aufbau für diese Öko-Label verwaltende Siegelorganisation. Demensprechend gliedert sich 
die Organisation in drei unterschiedliche Teile (Vgl. Abschnitt 2.4.2.3). Die für die Standard-
Festlegung verantwortliche Organisationseinheit, die darüber hinaus die Kriterien für 
Grüngeliefert laufend überprüft und bei Bedarf anpasst. Die Zertifizierungsorganisation, die 
die teilnehmenden Lieferketten kontrolliert und über eine Zertifizierung entscheidet, sowie die 
bereits zertifizierten Lieferketten laufend hinsichtlich der Einhaltung der Standards 
überwacht. Abschließend folgt der Organisationsteil Vermarktung und Siegelvergabe, dieser 
ist neben der Aushandlung der Lizenzverträge auch für die Vergabe des Labels an die 
Herstellerunternehmen der Kette verantwortlich. Darüber hinaus ist diese Einheit Anlaufstelle 
für Kernunternehmen, die eine Lieferkette hinsichtlich der Klimaneutralität der 
Transportemissionen mit Grüngeliefert zertifizieren wollen und leistet Informations- und 
Vermarktungsarbeit für das Label gegenüber den Endkunden, um die Akzeptanz und 
Nachfrage nach mit Grüngeliefert markierten Endprodukten zu steigern. 
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3.1.3 Standards und Zertifizierungsprozess 
Die Standardsetzung bezieht sich, wie klar herausgestellt wurde, auf den Umgang mit den in 
der Lieferkette eines spezifischen Produkts entstehenden Transportemissionen. Auf 
Grundlage der vom Europäischen Komitee für Normung erarbeiteten Norm EN 16258 
„Methode zur Berechnung und Deklaration des Energieverbrauchs und der 
Treibhausgasemissionen bei Transportdienstleistungen“ (Vgl. Abschnitt 2.4.1.2) müssen die 
transportbedingten CO2- und CO2-Äquivalentemissionen von jedem Akteur der Kette, der in 
seinem Abschnitt Transportdienstleistungen, welche die Roh-, Halbfertigwaren für oder das 
zu zertifizierende Endprodukt an sich beinhalten, durchführt an die Zertifizierungsstelle 
Grüngeliefert übermittelt werden. Diese entscheidet hinsichtlich der Umweltverträglichkeit, 
welche CO2-Kompensationsprojekte unterstützt werden, um alle Transporte bis zum Pick Up-
Punkt durch den Endkunden klimaneutral zu gestalten. Die laufende Weitergabe dieser Daten, 
deren regelmäßige Kontrolle und die Finanzierung der Kompensationsaufwendungen sichert 
der Lieferkette für das ausgewählte Produkt die Grüngeliefert-Zertifizierung zu, die wiederum 
als Öko-Label auf dem Endprodukt angebracht werden kann. So kann der Handel für diese 
Produkte die steigende Nachfrage nach umweltverträglichen Waren nutzen und diese 
aufgrund des klimaneutralen Transports als umweltverträgliche Produkte bewerben. 
3.2 Bewertung des Supply Chain Labels Grüngeliefert 
Nachdem eine praktische Implementierung des Labels skizziert wurde, soll im Folgenden eine 
Bewertung des Siegels erfolgen. Die Bewertung des Absatzpotentials soll auf Grundlage eines 
aus den theoretischen Erkenntnissen abgeleiteten Strukturmodells erfolgen. Im Anschluss 
daran soll das Modell durch Expertenbefragungen in seinen Grundzügen validiert und darüber 
hinaus das Erfolgspotential von Grüngeliefert aus der Perspektive der Praxis beurteilt werden. 
Im Folgenden werden dementsprechend zunächst die wichtigsten theoretischen Erkenntnisse 
der vorliegenden Arbeit vorgestellt. 
3.2.1 Methodik des Strukturgleichungsmodells 
Die Beziehungen zwischen Konstrukten lassen sich durch die Anwendung einer 
Kausalanalyse untersuchen. Grundlage dafür ist die Erarbeitung eines Hypthosensystems 
aufbauend auf den theoretischen Erkenntnissen. So werden sachlogische Überlegungen über 
die Beziehungen der einzelnen Variablen angestellt. Die Beziehungen und Abhängigkeiten 
zwischen diesen latenten bzw. nicht direkt beobachtbaren Konstrukten können mit Hilfe eines 
Strukturgleichungsmodells visualisiert und die aufgestellten Hypothesen somit überprüft 
werden. Da ein latentes Konstrukt bspw. das oben aufgeführte Umweltbewusstsein in der 
Gesellschaft nicht direkt gemessen werden kann, müssen zu jedem Konstrukt empirisch 
überprüfbare Messindikatoren gebildet werden. Die Konstrukte werden dabei in exogene, also 
von anderen Konstrukten des Modells unabhängige Variablen und endogene, von anderen 
Konstrukten abhängige Variablen unterschieden (Backhaus et al. 2011, 65-66). Generell 
erfolgt die Entwicklung eines Strukturgleichungsmodells in fünf Schritten. In Schritt eins 
erfolgt die Hypothesenbildung, dabei werden aufgrund der theoretischen Erkenntnisse 
entsprechende Variablen abgeleitet, welche dann anschließend im Strukturgleichungsmodell 
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berücksichtigt werden. Im Anschluss daran werden zentrale Hypothesen über die 
Beziehungen zwischen diesen Variablen aufgestellt, um herauszustellen, welche Konstrukte 
positiv oder negativ auf andere im Modell enthaltende Konstrukte wirken. Im zweiten Schritt 
wird in Form eines Pfaddiagramms das Strukturmodell erstellt, welches die vorher 
herausgestellten Wirkungen der Konstrukte visualisiert. Schritt drei sieht die Identifikation 
der Modellstruktur vor, diesbezüglich muss geprüft werden, ob das durch die 
Modellbeziehungen beschreibbare Gleichungssystem eindeutig lösbar ist, also die empirisch 
erhebbaren Daten ausreichen, um die Korrelationsmatrix der Konstrukte zu lösen. Dafür ist es 
entscheidend, dass sich aus den operationalisierenden Messindikatoren der latenten 
Konstrukte genug Korrelationskoeffizienten, die wiederum die Anzahl der möglichen 
Gleichungen widerspiegeln, aufstellen lassen, um alle unbekannten Parameter zu bestimmen. 
Ist diese Lösung möglich, erfolgt eine Schätzung der Operationalisierungsparameter. Im 
finalen fünften Schritt kann anhand dieser Schätzergebnisse geprüft werden, wie gut sich die 
Modellstruktur an einen empirischen Datensatz anpasst und bei Bedarf Anpassungen der 
Struktur vorgenommen werden (Backhaus et al. 2011, 77-78; 83). 
3.2.2 Zusammenfassung der wichtigsten theoretischen Erkenntnisse 
Aufgrund der Übersichtlichkeit werden an dieser Stelle lediglich die theoretischen 
Kernaussagen aufgeführt. Eine umfassende Auflistung der theoretischen Erkenntnisse samt 
Abschnittsangaben befindet sich im Anhang dieser Arbeit (Vgl. Anhang, S. Q). Es konnten 
bei der Zusammenfassung der Aussagen neun Rubriken zur Einteilung gebildet werden, diese 
werden im Folgenden inkl. einer Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse dargelegt: 
 Nachfrage nach grünen Produkten im Allgemeinen:  
Grüne Nachfrage wächst/ Produkte ohne individuellen Nutzenvorteil werden nachgefragt/ 
Interesse an Umweltstandards wächst 
 Eigenschaften der grünen Konsumenten:  
Kunden wollen über Konsum gezielt wirken/ Gesellschaftliches Umweltbewusstsein ist 
entscheidend, insb. auch für Nachfrage nach ökologischen Transport / Höhere 
Zahlungsbereitschaft für grüne Produkte/ Gefahr des totalen Konsumverzichts/ Lücke 
zwischen Umweltbewusstsein und umweltaktiven Handeln/ Komplexität der 
Konsumwirkung muss gering sein/ Transparenz ist extrem wichtig/ Öko-Label müssen 
entsprechend gestaltet werden, CO2-Fußabdruck erfüllt Kriterien nicht 
 Nachfrage nach grünen Produktionsprozessen:  
Nachfrage nach grünen Prozessen in der Lieferkette steigt/ Verbreitung in der Praxis 
nimmt zu 
 Nachfrage nach grünen Transportprozessen:  
Grüne Logistik zur Imageverbesserung/ Postdienstleister reagieren bereits auf Nachfrage 
nach grünem Transport/ Kunden fordern darüber hinaus transparente Lieferketten/ GEPA 
reagiert und nutzt grüne Logistik für Vermarktung/ Sensibilisierung der Kunden für 
Transportauswirkungen nimmt zu/ Staatliche Subvention möglich/ Endkunde steht im 
Fokus der grünen Logistik/ Prognose: Nur noch umweltverträgliche Logistikleistungen in 
den Ketten 
 Fokus auf Handelsunternehmen als Kernunternehmen der Lieferketten:  
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Händler entscheiden als Gatekeeper über den Erfolg von grünen Produkten/ Als 
Kernunternehmen initiieren sie eine grüne Lieferkette durch Ökologisierungsdruck auf 
die anderen Akteure/ F.S.C. zeigt, wie Standards sich durchsetzen, wenn Kunden Druck 
auf Handel ausüben 
 Ökologisierung der Logistik:  
Logistikdienstleister bewerten Umweltverträglichkeit als Bewertungskriterium bei der 
Auswahl durch Kernunternehmen der Lieferkette und damit als Wettbewerbsvorteil/ 
Verschiebung der Kosten-Servicegrad-Kurve bedingt den Wandel hin zu mehr 
Umweltverträglichkeit jedes Logistikers/ Es ergeben sich neue Logistik-
Geschäftsmodelle 
 Fokussierung auf Lebensmittelhändler:  
Lebensmittelbranche ist besonders vom Zertifizierungsdruck betroffen/ Bio, M.S.C. und 
Fairtrade zeigen wachsende grüne Nachfrage/ Fairtrade zeigt das Prozesseigenschaft 
ohne individuellen Nutzenvorteil in dieser Branche den Absatz fördern können/ 
Lebensmittelhändler beginnen mit der Ausweitung ihrer Sortimente für grüne Waren und 
treiben damit Ökologisierung der Lieferketten voran 
 Realisierung einer grünen Lieferkette:  
Lieferkette für grüne Produkte muss mit grünen Logistikprodukten realisiert werden/ 
SCM entscheidet über den Grad der Umweltverträglichkeit der Kette/ F.S.C und 
Fairtrade zeigen Zertifizierungsmöglichkeit für unternehmensübergreifende Supply 
Chains/ Standards steigern Ressourceneffizienz und senken Transaktionskosten / GSCM 
ist auch aufgrund der möglichen Imageverbesserung zu verfolgen und wird 
Wettbewerbsvorteil/ Die Vorteile des GSCM nutzen allen Kettenakteuren/ Zentrale 
Steuerung erhöht Profit sowie Verbesserungspotentiale der Umweltverträglichkeit und 
mindert Transaktionsaufwand/ Aufgrund des grünen Wandels der Kunden ist GSCM 
nötig, um die Wettbewerbsfähigkeit der Lieferketten zu sichern/ Trotz dieser Potentiale 
wird ein umfassendes GSCM bisher vernachlässigt 
 Bedeutung von CO2-Emissionsausstoß als Benchmark zur Bewertung der Umweltverträglichkeit:  
CO2 ist bestes Mittel zur Bewertung der Umweltverträglichkeit von Produkten und 
Dienstleistungen branchenübergreifend/ CO2-Angaben können aufgrund des 
Bewusstseins den Absatz grüner Produkte nochmal steigern/ Ausweitung des EU-
Emissionshandels auf den Verkehrssektor steigert die Bedeutung von Einsparmaßnahmen 
im Transportbereich/ Fokus auf Straßenverkehrs-Emissionen ist aufgrund des steigenden 
CO2-Ausstoßes notwendig/ Gegenwärtige Konzepte wie Luftfrachttransporte für 
Textilien aus Asien könnten durch Fokus auf CO2 anders bewertet werden 
Neben der umfassenden Darstellung der theoretischen Erkenntnisse befindet sich im Anhang 
ebenfalls eine Tabelle zur Einschätzung der Erfolgspotentiale einer Grüngeliefert-
Zertifizierung sortiert nach den neun hier aufgeführten Bereichen (Vgl. Anhang, S. V). 
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3.2.3 Entwicklung eines Strukturmodells zur Analyse der Einflussfaktoren auf das 
Absatzpotential von Grüngeliefert 
Aus diesen theoretischen Erkenntnissen lassen sich somit neun bzw. zehn zentrale Variablen 
ableiten, die für die Bewertung der absatzsteigernden Wirkung von „Grüngeliefert“ 
entscheidend sind und deren Zusammenhänge zu untersuchen sind: 
- Aufgrund der entscheidenden Bedeutung des gesellschaftlichen Umweltbewusstseins als 
Grundlage einer grünen Nachfrage wird dieses als Ausgangskonstrukt des zu erstellenden 
Modells betrachtet: 
 Konstrukt 1: Das Umweltbewusstsein in der Gesellschaft 
 
- Für die Bewertung des Supply Chain Gütesiegels Grüngeliefert ist als Teil dieser grünen 
Nachfrage insb. die wachsende Bereitschaft umweltverträgliche Produkte zu erwerben, die 
keinen individuellen Nutzenvorteil bieten, entscheidend: 
 Konstrukt 2: Die Nachfrage nach grünen Produkten, die keinen individuellen 
Nutzenvorteil generieren 
 
- Mit dem wachsenden Bewusstsein für ökologische Probleme weitet sich die grüne 
Nachfrage aus, folglich müssen nicht mehr nur die Produkteigenschaften 
umweltverträglich sein, sondern die gesamte Liefer- bzw. Wertschöpfungskette muss 
durch ökologische Prozesse geprägt sein: 
 Konstrukt 3: Die Nachfrage nach grünen Prozessen in der Wertschöpfungskette 
 
- Das zunehmende Bewusstsein führt auch zu einem Verständnis des Treibhausgaseffekts 
und damit einem wachsenden Bedürfnis die global emittierten CO2-Emissionen zu senken 
 Konstrukt 4: Das Bedürfnis die Treibhausgas- und insb. die CO2-Emissionen zu 
reduzieren 
 
- Die grünen Konsumenten der Gegenwart betrachten Umweltschutz und Konsum nicht 
mehr als Gegensätze sondern forcieren stattdessen eine gezielte Förderung des 
umweltverträglichen Wirtschaftens, in dem die Kaufentscheidung bewusst für grüne 
Produkte und Prozesse getroffen wird, deren positive ökologische Auswirkungen 
gewünscht werden 
 Konstrukt 5: Der Wunsch der grünen Kunden, den Wirkungsbereich für den 
ökologischen Konsum auszuwählen 
 
- Der Trend zu regional erzeugten Waren ist auch ein Ausdruck des zunehmenden 
Bedürfnis der Konsumenten bezogen auf den ökologischen Konsum die Komplexität zu 
reduzieren, indem durch die Fokussierung auf einen Einzelaspekt Dilemmata wie die 
aufgezeigte Anbauproblematik ökologischer Landwirtschaft in Entwicklungsländern 
vermieden werden 
 Konstrukt 6: Die Forderung nach einer Reduzierung der Komplexität hinsichtlich der 
Auswirkungen grüner Konsumentscheidungen 
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- Aufgrund der schwer zu überprüfenden Umweltvorteile von grünen Produkten ist die 
Festlegung von Umweltstandards die elementare Grundlagen für die Überzeugung grüner 
Konsumenten und zur Schaffung einer Vertrauensbasis  
 Konstrukt 7: Die Forderung nach transparenten und glaubhaften Umweltstandards 
 
- Die Nachfrage nach einer grüneren Gestaltung der Logistikprozesse und damit auch nach 
umweltverträglichen Transporten, wie Grüngeliefert sie ermöglicht, kann nur dann 
entstehen, wenn die Konsumenten die schädlichen Umweltauswirkungen der Logistik 
wahrnehmen: 
 Konstrukt 8: Die Wahrnehmung der Umweltauswirkungen der Logistik 
 
- Diese Wahrnehmung führt somit zu der bereits dargelegten Folge, dass eine Nachfrage 
nach grüneren Logistikprozessen im Allgemeinen entsteht: 
 Konstrukt 9: Die Nachfrage nach grünen Logistikprozessen 
 
- Abschließend muss natürlich auch das Konstrukt der Kaufbereitschaft für durch 
Grüngeliefert zertifizierte Endprodukte Teil des Strukturmodells sein, um die 
Auswirkungen der einzelnen Konstrukte auf diese zu ermitteln. 
 Konstrukt 10: Die Kaufbereitschaft für die mit Grüngeliefert gekennzeichneten 
Produkte 
Die im Theorieteil der Arbeit dargelegten Studien haben aufgezeigt, dass eine 
Operationalisierung sämtlicher oben aufgelisteter Konstrukte im Sinne der dargelegten 
Methodik potentiell möglich ist und ein vollständiges Strukturgleichungsmodell als 
Grundlage für eine quantitative empirische Überprüfung somit aufgestellt werden könnte. Für 
die vorliegende Arbeit und die Beantwortung der eingangs aufgestellten Forschungsfrage 
wird jedoch eine vereinfachte Version gewählt. Aufbauend auf den zehn dargelegten latenten 
Konstrukten werden im folgenden Abschnitt, basierend auf den Erkenntnissen aus der 
Theorie, Hypothesen über deren Beziehungen zueinander aufgestellt und diese im Anschluss 
in ein einfaches Strukturmodell überführt. Das Modell bzw. die Wirkungsweisen der 
einzelnen Konstrukte aufeinander sollen dann in Abschnitt 3.2.5 anhand zweier Interviews 
mit Gesprächspartnern aus dem Lebensmitteleinzelhandel validiert werden. 
Das Strukturmodell dient der Analyse der Einflussfaktoren auf das Absatzpotential der als 
Grüngeliefert gekennzeichneten Produkte. Ausgehend von den aufgeführten Konstrukten 
lassen sich in Verbindung mit den theoretischen Kernaussagen aus Abschnitt 3.2.2 die 
folgenden Hypothesen als Grundlage des Strukturmodells aufstellen. Die Hypothesen 
beziehen sich dabei jeweils auf die Beziehung zwischen zwei einzelnen latenten Konstrukten 
und lassen so eine Aussage über die Auswirkung des einen Konstrukts auf das andere zu. 
Diese Richtung der Auswirkung wird im Anschluss an jede Hypothese durch die Darlegung 
eines entsprechenden Belegs aus dem Theorieteil der Arbeit fundiert. 
H1-1: Der Grad des gesellschaftlichen Umweltbewusstseins bestimmt die Nachfrage nach grünen 
Produkten ohne individuellen Nutzenvorteil 
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„Grundlegend für ein ökologieorientiertes Konsumverhalten ist das individuelle 
Umweltbewusstsein, welches aus dem gesellschaftlichen Umweltbewusstsein resultiert“ 
(Vgl. Abschnitt 2.2.1.1, S. 13)/ „In den letzten Jahren weitet sich dieser Nachfragetrend 
aber auch zunehmend auf Produkte aus, die dem Konsumenten keinen individuellen 
Nutzenvorteil verschaffen.“ (Vgl. Abschnitt 2.2.1.2, S. 17) 
H1-2: Mit wachsendem Umweltbewusstsein steigt der Wunsch, mit dem eigenen Konsum gezielt 
ökologisch zu wirken 
„[…], da LOHAS als die neuen Ökos ihren Konsum, und damit das Angebot an Produkten 
und Dienstleistungen durch die Unternehmen, nicht länger versuchen zu reduzieren, 
sondern gerade, mit höherem Umweltbewusstsein, durch ihre ökologieorientierten 
Kaufentscheidungen eine Wandel hin zur Nachhaltigkeit und damit neben Umwelt- auch 
höhere Sozialstandards gezielt fördern wollen.“ (Vgl. Abschnitt, S. 2.2.1.2, S. 21) 
H1-3: Das gesellschaftliche Umweltbewusstsein bestimmt das Bewusstsein für die Notwendigkeit, 
CO2- und CO2-Äquivalente zu reduzieren 
„Es kann somit die Hypothese aufgestellt werden, dass der Glaube an einen 
anthropogenen Klimawandel dazu führt, dass die Menschen zunehmend eher eine 
Klimaschutzpolitik zur Verringerung der Auswirkungen des Treibhausgaseffekts 
unterstützen und sich freiwillig im Umweltschutz engagieren ohne dabei eigene Vorteile 
zu erlangen.“ (Vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 12) 
H1-4: Umweltbewusstsein in der Gesellschaft bestimmt das Maß der wahrgenommenen 
Umweltauswirkungen der Logistik 
„Diese Auffassung legt die Vermutung nahe, dass die zunehmende Transparenz der 
logistischen Prozesse und die Sichtbarkeit der umwelttechnischen Probleme durch die 
Logistik in der Gesellschaft und damit beim Endkonsumenten durch das zunehmenden 
Umweltbewusstseins realisiert werden“(Vgl. Abschnitt 2.3.1.2, S. 45) 
H2-1: Die Nachfrage nach grünen Produkten ohne individuellen Nutzenvorteil bedingt die Nachfrage 
nach grünen Prozessen in der Liefer- bzw. Wertschöpfungskette 
„Es erfolgt demnach eine zunehmende Ausrichtung der ökologischen Kaufentscheidung 
nach den Produktionsprozessen. Diese Beobachtung deckt sich dementsprechend mit der 
von Ziegler, dass die Menschen sich zunehmend am Klimaschutz beteiligen ohne dabei 
einen eigenen Vorteil zu erhalten“(Vgl. Abschnitt 2.2.1.2, S. 17) 
H2-2: Nachfrage nach grünen Produkten ohne individuellen Nutzenvorteil fördert die Nachfrage nach 
grünen Logistikprozessen 
„Erste Tendenzen in diese Richtung sind zu erkennen, so nimmt parallel zum Wachstum 
der Gruppe der grünen Konsumenten auch die Bedeutung der Umweltverträglichkeit von 
logistischen Dienstleistungen für die verladenen Unternehmen zu.“(Vgl. Abschnitt 
2.3.1.2, S. 43)/ „Diese Forderung nach einer grüneren Logistik aber auch die damit 
verbundene höheren Zahlungsbereitschaft für derartige Dienstleistungen ist bereits 2010 
sehr präsent. Die Studie „Branchenkompass 2010“ quantifiziert diese Forderung der 
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Handels- und Herstellungsunternehmen aus der Konsumgüterindustrie an ihre 
Transporteure. So fordert bereits jedes fünfte verladende Unternehmen ein umfassendes 
CO2-Reporting. Als Grund geben 50% der Verlader den zunehmenden Druck von der 
Kundenseite an.“(Vgl. Abschnitt 2.2.2.3, S. 35) 
H2-3: Nachfrage nach grünen Produkten ohne individuellen Nutzenvorteil führt zur Forderung 
transparenter und glaubwürdiger Umweltstandards 
„[…] die Themen Vertrauen und Transparenz immense Wichtigkeit besitzen. Kunden 
reagieren sehr sensibel bzw. negativ auf das bereits dargelegte „Greenwashing“ (Vgl. 
Abschnitt, 2.2.2.2 S. 32). Das Ministerium stellt bezüglich der Einführungschancen von 
als klimafreundlich gekennzeichneten Produkten heraus, dass wenn diesen Bedürfnissen 
nach transparenten Umweltstandards und unabhängiger Kontrolle der kommunizierten 
Umweltverträglichkeit der Produkte und Dienstleistungen entsprochen wird, diese grünen 
Produkte, auch wenn sie teurer sind als vergleichbare nicht klimaschützende Produkte, 
eine gute Chance haben den klimafreundlichen Konsum voranzubringen“ (Vgl. Abschnitt 
2.4.2.1, S. 67) 
H3-1: Der Wunsch, mit dem eigenen Konsum gezielt ökologisch zu wirken, verstärkt die Nachfrage 
nach grünen Produkten ohne individuellen Nutzenvorteil 
„Insb. im Lebensmitteleinzelhandel wirkt diese Kundengruppe zunehmend stärker durch 
selektive Konsumentscheidungen um die Wirtschaftsakteure zur Einhaltung ethischer und 
ökologischer Standards zu verpflichten [.]. Neben dem aufgezeigten Bio-Boom ist hier 
insb. der Markt für „uneigennützige“ Fairtrade-Produkte überaus interessant, weil 
dessen Entwicklung von Experten zunehmend vergleichbar mit der Entwicklung des 
Markts für ökologische Lebensmittel vom Nischen- zum Mainstreammarkt eingeschätzt 
wird […]“(Vgl. Abschnitt 2.2.1.2, S. 21) 
H3-2: Gezielt ökologisch durch selektiven Konsum zu wirken, bedingt die Forderung nach geringer 
Komplexität 
„Vor diesem Hintergrund scheint eine Komplexitätsreduzierung bei der Kennzeichnung 
von als nachhaltig vermarkteten Produkten mehr als sinnvoll, um dem Kunden eine 
einfache Informationsbeschaffung zu ermöglichen. Erste Tendenzen der 
Komplexitätsreduzierung sind bei den Verbrauchern bereits zu erkennen. Diese 
versuchen, dieser der globalen Herstellungsnetzwerken geschuldeten Komplexität 
entgegen zu wirken, indem sie beim Einkauf Produkte aus der Region bevorzugen.“ (Vgl. 
Abschnitt 2.2.1.3, S. 22) 
H4-1: Das Bedürfnis, CO2-Emissionen zu reduzieren, verstärkt die Nachfrage nach grünen Produkten 
ohne individuellen Nutzenvorteil 
„Diese Popularität bedingt, dass bereits 2010 64% der Deutschen angeben, dass 
Produktinformationen bezüglich der emittierten Treibhausgase ihre Kaufentscheidung zu 
Gunsten klimafreundlicher Produkte beeinflussen würden.“(Vgl. Abschnitt 2.2.1.3, S. 25) 
 99 
 
H4-2: Das Bedürfnis, CO2-Emissionen zu reduzieren, fördert die Kaufbereitschaft für den mit dem 
Öko-Label Grüngeliefert zertifizierten Einzelaspekt des klimaneutralen Transports eines Endprodukts 
durch die gesamte Lieferkette 
„Als Motiv nennen die den klimaneutralen Versand in Anspruch nehmenden Unternehmen 
gegenüber der deutschen Post, dass sie den eigenen CO2-Ausstoß reduzieren, somit die 
Ökobilanz verbessern wollen und damit gegenüber dem ökologieorientierten Endkunden 
ein zusätzliches Marketing-Instrument erhalten, um den Absatz eigener Produkte zu 
fördern, es lässt sich diesbezüglich von einem Wettbewerbsvorteil durch die Vermarktung 
des klimaneutralen Transports sprechen.“(Vgl. Abschnitt 2.4.2.5, S. 85-86) 
H5-1: Mit wachsender Wahrnehmung der Umweltauswirkungen der Logistik steigt die Nachfrage nach 
grünen Logistikprozessen 
„Diese Auffassung legt die Vermutung nahe, dass die zunehmende Transparenz der 
logistischen Prozesse und die Sichtbarkeit der umwelttechnischen Probleme durch die 
Logistik in der Gesellschaft und damit beim Endkonsumenten realisiert werden. 
Dementsprechend resultiert das von Lohre gezeichnete Szenario, in dem die Logistik-
Kunden von ihren den Kunden den Druck zu einer umweltfreundlicheren Logistik spüren 
und diesen an die Logistikdienstleister weitergeben.“(Vgl. 2.3.1.2, S.45) 
H6-1: Die Nachfrage nach grünen Prozessen entlang der Liefer- bzw. Wertschöpfungskette fördert die 
Nachfrage nach transparenten und glaubwürdigen Umweltstandards 
„Dies liegt daran, dass die Gesellschaft von Unternehmen erwartet, die volle 
Verantwortung für alle direkten sowie indirekten Umwelteinflüsse zu übernehmen und 
transparent offen zu legen. Darunter fallen die Einflüsse der eigenen Handlungen, der 
Mitarbeiter, der Zulieferer und letztendlich auch der Kunden während der 
Produktverwendung.“(Vgl. Abschnitt 2.4.1.1, S. 53) /„Grundsätzlich gilt, wenn ein 
Unternehmen seinen Kunden ein Produkt von bestimmter Qualität, in der Regel durch 
einen Standard definiert, anbieten will, dann müssen die Zulieferunternehmen ebenfalls 
mit diesem Standard arbeiten, um das nötige Qualitätslevel zu erreichen.“ (Vgl. Abschnitt 
2.4.1.1, S. 54) 
H6-2: Die Nachfrage nach grünen Prozessen entlang der Liefer- bzw. Wertschöpfungskette fördert die 
Nachfrage nach grünen Logistikprozessen 
„Die bisherigen Erkenntnisse haben bestätigt, dass die wirtschaftlichen Akteure auf die 
sich wandelnde Nachfrage von der Endkundenseite aus hin zu mehr 
Ökologieverträglichkeit der Produktionsprozesse, reagieren. Es ist dementsprechend 
abzuleiten, dass die Kernunternehmen der Lieferketten im Konsumgüterbereich diesen 
Wandel ebenfalls auf die globalen Wertschöpfungsnetzwerke und die Produktionsprozesse 
ihrer Zulieferer anwenden werden, anders ist bspw. eine Sortimentsumstellung wie sie 
Unternehmen wie EDEKA und REWE realisiert haben [.] gar nicht möglich. Folglich 
stützen diese Erkenntnisse die Erwartungen der Logistikdienstleister, die mit einer 
wachsenden Bedeutung nachhaltiger Logistikprozesse als Entscheidungsmerkmal für die 
Auswahl der Zulieferer seitens der verladenen Unternehmen rechnen.“(Vgl. Abschnitt 
2.4.1, S. 51-52) 
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H7-1: Die Forderung nach geringer Komplexität hinsichtlich ökologischer Konsummöglichkeit fördert 
die Kaufbereitschaft für den mit dem Öko-Label Grüngeliefert zertifizierten Einzelaspekt des 
klimaneutralen Transports eines Endprodukts durch die gesamte Lieferkette 
Aufgrund seiner Gestaltung erfüllt Grüngeliefert dieses Bedürfnis: 
„Sämtliche transportbedingten Emissionen der Kette werden berechnet und kompensiert. 
Die Fokussierung auf eine einzelne Eigenschaft führt zu einer hohen Glaubwürdigkeit des 
Siegels.“(Vgl. 2.4.2.6, S. 89) 
H7-2: Die Nachfrage nach grünen Prozessen entlang der Liefer- bzw. Wertschöpfungskette fördert die 
Kaufbereitschaft für den mit dem Öko-Label Grüngeliefert zertifizierten Einzelaspekt des 
klimaneutralen Transports eines Endprodukts durch die gesamte Lieferkette 
Aufgrund seiner Gestaltung erfüllt Grüngeliefert dieses Bedürfnis: 
„Die umweltrelevante Produktionsprozesseigenschaft, die mit dem Grüngeliefert-Siegel 
zertifiziert und kommuniziert werden soll, ist der klimaneutrale Transport bzw. die 
klimaneutrale Lieferung des Produkts durch die gesamte Wertschöpfungskette vom ersten 
Rohstoffzulieferer bis zum Endkunden. Sämtliche transportbedingten Emissionen der 
Kette werden berechnet und kompensiert.“(Vgl. 2.4.2.6, S. 88-89) 
H7-3: Die Nachfrage nach transparenten und glaubwürdigen Umweltstandards fördert die 
Kaufbereitschaft für den mit dem Öko-Label Grüngeliefert zertifizierten Einzelaspekt des 
klimaneutralen Transports eines Endprodukts durch die gesamte Lieferkette 
Aufgrund seiner Gestaltung erfüllt Grüngeliefert dieses Bedürfnis: 
„Die Vergabekriterien werden durch die externe Trägerorganisation offen gelegt und sind 
für den Endkunden bei Bedarf jederzeit verfügbar.“ (Vgl. Abschnitt 2.4.2.6, S. 89) 
H7-4: Die Nachfrage nach grünen Logistikprozessen fördert die Kaufbereitschaft für den mit dem  
Öko-Label Grüngeliefert zertifizierten Einzelaspekt des klimaneutralen Transports eines Endprodukts 
durch die gesamte Lieferkette 
Aufgrund seiner Gestaltung erfüllt Grüngeliefert dieses Bedürfnis: 
„Entlang kompletter Lieferketten bzw. dem gesamten Produktlebenszyklus klimaneutral zu 
transportieren ist bei weitem noch kein Standard in der Transportbranche“(Vgl. 
Abschnitt 2.4.2.6, S. 88) 
Damit steht fest, dass für das aufzustellende Strukturmodell gelten muss, dass es mit dem 
gesellschaftlichen Umweltbewusstsein lediglich eine exogen latente Variable im Modell gibt, 
während die restlichen neun Konstrukte latent endogen sind. Darüber hinaus sind sämtliche 
Beziehungen, die durch einen eintreffenden Pfeil gekennzeichnet sind, als positive 
Verstärkung des betreffenden Konstrukts zu werten. Die Überführung dieser Hypothesen in 
ein einfaches Strukturmodell ist in Abbildung 17 dargestellt. 
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Abbildung 17: Strukturmodell zur Analyse der Einflussfaktoren auf das Absatzpotential für durch Grüngeliefert zertifizierte Endprodukte (Eigene Darstellung) 
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3.2.4 Methodik des Experteninterviews 
Nachdem abgeleitet aus den theoretischen Erkenntnissen ein Strukturmodell, das die 
potentiellen Beziehungen zwischen den Einflussfaktoren auf das Absatzpotential von durch 
Grüngeliefert zertifizierte Endprodukte erläutert, erstellt werden konnte, sollen die 
theoretischen Ergebnisse in einen praktischen Rahmen gesetzt werden. Hierfür wird in der 
vorliegenden Arbeit die qualitative Forschungsmethode des Experteninterviews in zwei Fällen 
eingesetzt. Es handelt sich dabei um eine spezielle Variante des Leitfaden-Interviews. Im 
Fokus steht die Experteneigenschaft des Interviewpartners für ein spezielles Handlungsfeld 
(Flick 2011, 214). 
Experten lassen sich darüber charakterisieren, dass sie über spezifisches Wissen verfügen, das 
zwar nicht zwingend einzigartig, aber trotzdem nicht jedem zugänglich ist. Diesen 
Wissensvorsprung zu verwenden, ist dementsprechend das Ziel des Experteninterviews 
(Meuser und Nagel 2009, 37). Die Interviewdurchführung sollte durch einen thematischen 
Leitfaden strukturiert und durch dessen flexibel gestaltete Handhabung erweitert werden. 
Dadurch kann sichergestellt werden, dass der Experte durch eigene Fortführungen relevantes 
Wissen einbringen kann. Grundlage, um ein ergebnisorientiertes Interview führen zu können, 
bilden die im Theorieteil gewonnen Erkenntnisse, nur so kann ein vollständiges Verständnis 
des Experten sichergestellt werden (Meuser und Nagel 2009, 51-52, 56).  
Die Auswertung der beiden Interviews erfolgt in den klassischen Schritten Transkription, 
Paraphrase, Kodierung, Thematischer Vergleich, Soziologische Konzeptualisierung und 
Theoretische Generalisierung. Die angefertigten Transkripte geben den kompletten 
Interviewverlauf wieder. Nach der Transkription werden die Interviews paraphrasiert, das 
bedeutet die Aussagen werden dem Gesprächsverlauf folgend eingeteilt, gegliedert und 
zusammengefasst. Daran schließt sich die Kodierung an, in der die so entstandenen Blöcke 
weiter verdichtet und entsprechenden Themenblöcken zugeordnet werden. Anschließend 
werden die beiden so entstandenen Analysen der Interviews zueinander in Bezug gesetzt. 
Diese Gegenüberstellung bildet die Ausgangslage für die soziologische Konzeptualisierung. 
In diesem letzten Schritt erfolgt eine intensive Reflektion des Datenmaterials, mit dem Ziel, 
Gemeinsamkeiten und Unterschiede der beiden Interviews in den thematischen Blöcken 
herauszustellen. Hierbei ist auch das durch die Theoriearbeit gewonnene Wissen mit 
einzubeziehen. Dieses soll dann mit den neuen Erkenntnissen aus der Praxis, im Sinne der 
theoretischen Generalisierung kombiniert, werden (Meuser und Nagel 2009, 56-57). Dieses 
Vorgehen ermöglicht es, die theoretische Forschungsarbeit und hier insb. das aufgestellte 
Strukturmodell zu bewerten und darüber hinaus die Perspektive der unternehmerischen Praxis 
in die Beantwortung der zu Grunde liegenden Forschungsfrage mit einzubringen. 
3.2.5 Bewertung des Strukturmodells und des Konzepts Grüngeliefert aus Sicht der 
Praxis 
Zur Validierung der aus der Theorie abgeleiteten und im Strukturmodell visualisierten 
Zusammenhänge ist die Auswahl passender Experten für die qualitative Befragung von 
entscheidender Bedeutung. Neben der Validierung der Grundidee der im Strukturmodell 
dargestellten Zusammenhänge, soll die Befragung der beiden Experten darüber hinaus eine 
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Einschätzung des Erfolgspotentials ermöglichen. Aufgrund der dargelegten hohen Bedeutung 
der Handelsunternehmen für den Erfolg von grünen Produkten und der Implementierung von 
Umweltstandards entlang der Lieferkette, sind Experten aus diesem Bereich auszuwählen. 
Darüber hinaus kann die Branche auf den Lebensmittelmarkt als interessantes 
Anwendungsfeld von Grüngeliefert reduziert werden. Dies liegt darin begründet, dass sich die 
Lebensmittelwirtschaft in hohem Maße von Umweltverträglichkeitsforderungen seitens der 
Konsumenten betroffen sieht und Beispiele wie die wachsenden Märkte für ökologisch 
erzeugte Lebensmittel, nachhaltige Fischerei und fair gehandelte Waren hier die potentiellen 
Absatzpotentiale grüner Produktionsprozesse entlang der Lieferkette für die Endprodukte 
aufzeigen. Letztere verdeutlichen darüber hinaus auch, wie Prozesseigenschaften, die dem 
Kunden keinen individuellen Nutzenvorteil bringen, im Lebensmittelmarkt den Absatz 
fördern. Abschließend bedingt sich die Expertenauswahl aus diesem Bereich auch dadurch, 
dass alle großen Lebensmittelhändler in Deutschland eine zunehmend grünere Gestaltung 
ihres Sortiments vorantreiben, dementsprechend auf die grüne Nachfrage reagieren und diesen 
Druck an ihre Zulieferer weitergeben. 
Als Experten für die Befragung konnten der Bereichsleiter Supply Chain Management einer 
Lebensmitteleinzelhandelskette mit Vollsortiment und der Leiter Einkauf und Verkauf einer 
Biosupermarktkette gewonnen werden. 
Aufgrund der im Modell verwendeten endogenen latenten Konstrukte ergeben sich zur 
Überprüfung der abgeleiteten Zusammenhänge und zur Bewertung der Erfolgspotentiale von 
Grüngeliefert zehn Interviewfragen samt dahinter liegender Erhebungsabsicht. Der 
Interviewleitfaden mit den Fragen und dahinter liegender Erhebungsabsicht befindet sich im 
Anhang der Arbeit (Vgl. Anhang, S. X)  
1.  Transkription und Paraphrase: Bestätigte Gesprächsprotokolle beider 
Experteninterviews befinden sich im Anhang (Vgl. Anhang, S. BB).  
2.  Kodierung und Thematischer Vergleich: Eine kodierte, inhaltlich strukturierte 
Gegenüberstellung der wichtigsten Aussagen befindet sich ebenfalls im Anhang (Vgl. 
Anhang, S. RR). 
3. Soziologische Konzeptualisierung 
Ausgehend von den unterschiedlichen unternehmerischen Hintergründen der beiden Experten, 
konventioneller Lebensmitteleinzelhandel vs. Naturkostfachhandel, gehen die Meinungen in 
einigen Themengebieten sehr auseinander. Hinsichtlich der Nachfrage nach grünen 
Produkten sehen beide Experten einen Wachstumstrend. Während der konventionelle Handel 
eher mit den steigenden Absatzzahlen grüner Produkte wie ökologisch erzeugten 
Lebensmitteln und veganen Produkten argumentiert und der Bio-Händler von einem beginnen 
Wandel des gesellschaftlichen Bewusstseins spricht. Beide nehmen jedoch von einer zu 
positiven Erwartung Abstand und führen diesbezüglich Gegentrends im Konsumverhalten wie 
die Nachfrage nach billigen und unter umstrittenen Arbeitsbedingungen hergestellten 
Textilien (konventioneller Handel) und die Nachfrage nach immer mehr Convenience-
Produkten (bio-Händler) an. 
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Als Reaktionen auf die grüne Nachfrage wird im konventionellen Handel vor allem das 
Sortiment hinsichtlich eines höheren Anteils grüner Produkte angepasst. Die 
Nachhaltigkeitsthematik wird darüber hinaus mehr in die direkte Kommunikation mit dem 
Endkunden eingebaut, jedes Handelsunternehmen hat das Thema auf seiner Agenda. Der Bio-
Händler versucht hingegen, durch ein Hersteller-Monitorring zunehmend grünere Prozesse in 
der Lieferkette zu realisieren, insb. die Vermeidung von Verpackung und Steigerung der 
Energieeffizienz sind Ansatzpunkte. Aber auch die Umstellung auf Mehrweg- und 
Pfandsysteme in den Filialen wird forciert. 
Die Nachfrage nach grünen Prozessen ohne individuellen Nutzenvorteil beurteilen die 
beiden Experten unterschiedlich. Während der konventionelle Händler aufgrund des 
anhaltenden Trends zum günstigen Preis die Relevanz derartiger Prozesse für den 
Verbraucher als nicht sehr hoch bewertet und den Anteil entsprechender Kunden, die sich für 
derartige Themen interessieren, auf bis zu sieben Prozent in der Bevölkerung schätzt und 
dementsprechend als Hebel das Konsumentenbewusstsein sieht und ohne dies keine Chance 
für eine Nachfrage nach derartigen Produkten sieht, bewertet der Biohändler die Situation 
sehr gegensätzlich. Für ihn zeigt insb. die Entwicklung des Marktes für Fairtrade-Waren auf, 
dass diese Nachfrage bei den Kunden kommen wird. Sein Unternehmen hat sich 
dementsprechend auch langfristig das Ziel der CO2-Neutralität für die Endprodukte gesetzt. 
Die Motivation liegt darin, dass diese Themen noch nicht genug in der Gesellschaft verankert 
sind und die Biohandelsbranche hier auch eine Vorbildfunktion inne hat und diesen Wandel 
zu mehr Bewusstsein anstoßen muss. Auch die Hersteller in den Supply Chains für Bio-
Lebensmittel sind daran interessiert, um eine weitere Abgrenzung von konventionellen 
Lebensmittel zu realisieren, nach dem Motto, die Rohwaren für das Produkt stammen nicht 
nur aus ökologischer Landwirtschaft, sondern auch die Produktionsprozesse sind 
umweltverträglich. 
Hinsichtlich des Strebens nach einer grünen Logistik fokussiert der konventionelle Händler 
vor allem eine möglichst moderne Fahrzeugflotte, sowohl bei der eigenen Logistikabteilung 
als auch bei Logistikdienstleistern. Organisationstechnisch liegt der Schwerpunkt vor allem 
auf der Optimierung der Touren hinsichtlich Ladungsauslastung und Vermeidung von 
Leerfahrten sowie der Förderung des intermodalen Verkehrs. Dies kann vor allem realisiert 
werden, da das Handelsunternehmen als Kernunternehmen der Kette den Großteil der 
Transporte innerhalb der Kette disponiert. Als Motivation wird vor allem die damit 
verbundene Realisierung einer Win-Win-Situation von Ökologie und Ökonomie genannt. Die 
Bio-Handelskette hat aufgrund des Einkaufs der Produkte bei Großhändlern relativ wenig 
Macht in den produktspezifischen Lieferketten, versucht sich allerdings durch die angestrebte 
Beteiligung an einem Großhändler in dieser Hinsicht besser aufzustellen. Maßnahmen, die 
bereits als grüne Logistikansätze zu bewerten sind, sind der vollständige Verzicht auf 
Flugware und eine möglichst regionale Produktbeschaffung, um das Transportaufkommen 
und vor allem die damit verbundenen Emissionen zu reduzieren. 
Beide Unternehmen erfassen keine konkreten CO2-Emissionen zur Bewertung der 
Umweltverträglichkeit der Logistikprozesse. Für den konventionellen Händler ist der 
Kraftstoffverbrauch und damit implizit der CO2-Ausstoß die entscheidende Kontrollgröße, 
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eine Umrechnung in transportbedingte CO2-Emissionen wird als leicht realisierbar 
eingeschätzt. Ohne Messverfahren strebt der Bio-Händler ebenfalls eine Umsetzung 
möglichst CO2-armer Transportprozesse an. 
Für den Einsatz einer gezielten Nutzung grundlegender grüner Logistikmaßnahmen für 
das Marketing sieht der konventionelle Händler für Bio-Supermärkte durchaus ein Potential 
darin, diesen Aspekt als zusätzlichen Werbefaktor zu nutzen. Für die eigene Unternehmung 
ist es für ihn aber lediglich ein Bestandteil einer kompletten Nachhaltigkeitsstrategie. Stark 
vereinfachte Ansätze wie den von GEPA beurteilt der Bio-Händler als nicht weitreichend 
genug, da müsste mehr Transparenz über die Logistikprozesse geschaffen werden und ein 
offener Umgang mit Stärken und Schwächen erfolgen. Alles, was man in der Hinsicht 
kommuniziert, muss auch haltbar sein, da gerade das so wichtige Vertrauen der Konsumenten 
im Biofachhandel nicht verspielt werden darf. Diesen Aspekt, dass alles ,was man hinsichtlich 
Nachhaltigkeitsbemühungen nach außen kommuniziert, haltbar sein muss, um keinen 
Imageschaden im Sinne des Greenwashings zu erleiden, unterstreicht auch der Experte aus 
dem konventionellen Handel. 
Eine konkrete absatzsteigernde Wirkung des klimaneutralen Transports wird aus Sicht 
des konventionellen Handels kritisch betrachtet. Ein weiteres Umweltsiegel für den Transport 
würde in der Siegelinflation untergehen und kein Interesse wecken. Eine Kommunikation 
ökologischer Einzelaspekte wird als nicht zielführend erachtet und mit dem Beispiel 
verdeutlicht, was bspw. ein klimaneutraler Transport bringe, wenn sich dafür Kinder beim 
Baumwolle pflücken mit giftigen Pestiziden vergiften. Ein vergleichbares Beispiel bildet der 
Anbau von Bio-Kartoffeln in Ägypten für den europäischen Markt. Der Erfolg des 
Regionallabels ist eine Ausnahme, da es hier nicht um die Umweltaspekte, sondern um den 
Wunsch nach emotionaler Verankerung des Konsumenten geht. Die Lösung ist 
dementsprechend in einem allumfassenden Nachhaltigkeitslabel, wie es von seinem 
Unternehmen bereits verwendet wird, zu suchen, da könnte dann auch der grüne Transport 
Bestandteil werden. Im Nachhaltigkeitsbericht sei es bereits Bestandteil und für interessierte 
Kunden zugänglich. Auch für den Bio-Händler ist der klimaneutrale Transport heute noch 
kein offensichtliches Verkaufsargument wie bspw. Fairtrade. Dies begründet sich aufgrund 
der Tatsache, dass die Öko-Bilanz eines Produkts als Indikator der Umweltverträglichkeit 
noch nicht vollständig im Konsumentenbewusstsein angekommen ist. Es wird aber von Bio-
Fachhandel erwartet, Waren so nachhaltig wie möglich zu beschaffen und die ersten 
überzeugten Öko-Kunden fragen aktuell schon nach, und die bilden die Vorhut, dass derartige 
grüne Produktionsprozesse irgendwann einmal zu einem Verkaufsargument werden. 
In der Wahl des Zertifizierungstyps für das Label unterscheiden sich die beiden Experten 
erneut sehr, während der konventionelle Handelsexperte aufgrund der Größe des Konzerns für 
einer First-Party-Certification plädiert und ein Label wie Grüngeliefert so in das bereits 
vorhanden selbstdeklarierte Nachhaltigkeitslabel integrieren würden, wünscht sich der Bio-
Händler als Endziel eine Fourth-Party-Certification, mit dem Hintergrund, dass eben nur so 
eine Verankerung im gesellschaftlichen Bewusstsein für die Thematik gelingen kann. Die 
Entwicklung dahin betrachtet er als schrittweise, erst würden die Einzelhändler anfangen und 
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durch die Kooperationen würde es dann ein Branchenthema und so könnte der 
Handelsverband die Zertifizierung übernehmen 
Die Bedeutung eines GSCM für eine Lieferkette, die ein Label wie Grüngeliefert 
implementieren will, ist für beide Experten sehr hoch. Für den konventionellen Handel ist 
hier auch ein hohes Motivationspotential vor allem im Transportbereich vorhanden, da die 
beteiligten Unternehmen entlang der Kette, wenn schon nicht aus CO2-gründen, dann aus 
Kostengründen, stehst motiviert sind, das Transportaufkommen zu senken. Ohne 
ökonomische Anreize wird es seiner Meinung nach schwer, die Unternehmen der Kette für 
nachhaltige Projekte zu begeistern. Der Experte aus dem Bio-Handel weist insb. darauf hin, 
dass es eine Partei in der Lieferkette geben muss, die die nötige Sensibilität schafft, Kriterien 
aufstellt und deren Einhaltung einfordert und kontrolliert. Dies könnte zu Beginn einen hohen 
Aufwand darstellen, der sich mit der Zeit jedoch verringern könnte. 
Hinsichtlich einer Vermarktung des klimaneutralen Transports durch eine 
Produktkennzeichnung wie Grüngeliefert hält der Experte aus dem konventionellen Handel 
die Vermarktung des Einzelaspekts nicht für zielführend, auch wenn er einräumt, dass es 
möglicherweise geschickte Marketing-Wege geben könnte, betrachtet er das Label 
Grüngeliefert skeptisch. Der Bio-Experte sieht hingegen langfristig definitiv ein 
Handlungsfeld in der Thematik. Es könnte definitiv zur Vermarktung genutzt werden und die 
Naturkostbranche erwartet dort auch einen potentiellen Wettbewerbsvorteil. 
In der Frage, ob die Vermarktung eines ökologischen Einzelaspekts einem 
gesamtheitlichen Ansatz im Sinne eines CO2-Fußabdrucks vorzuziehen ist, unterscheiden 
sich die Meinung der Experten erneut extrem. Während der Experten aus dem 
konventionellen Handel, wie bereits dargelegt, ein gesamtheitliches Label befürwortet und 
dieses Nachhaltigkeitslabel als potentiell um einen CO2-Fußabdruck erweiterbar sieht, würde 
er aber gerade die Fokussierung des letzteren nicht anstreben, da aufgrund der Komplexität 
der Emissionsberechnung oder für den Fall, dass sich Prozesse innerhalb der Lieferkette 
verändern, die Gefahr von Falschinformationen auf den Produkten und den daraus folgenden 
Imageschäden zu groß ist. Der Experte aus dem Biohandel hingegen sieht in einem 
phasenweisen Prozess mit dem Endziel des CO2-Fußabdrucks die Lösung. Die 
Informationsüberflutung erschwert seiner Meinung nach die Verankerung eines 
ganzheitlichen Ansatzes, da mit jeder zusätzlichen Information eines Umweltsiegels dessen 
Komplexität steigt und damit die Nachvollziehbarkeit sinkt. Die Konzentration auf die 
Kennzeichnung eines Einzelaspekts wie einer grünen Logistik ist folglich einer guter 
Ansatzpunkt, um das Bedürfnis nach weiteren grünen Produktionsprozessen entlang der 
Lieferkette zu fördern. Sollten die Transportemissionen der Kette klar ermittelbar und 
kompensierbar sein, sollte dieser ökologische Einzelaspekt für die Produktvermarktung 
gegenüber dem Endkunden genutzt werden, da der Ansatz klar und verständlich ist. 
Den Aufwand für die Umsetzung von Grüngeliefert bewerten beide als erheblich. So ist 
neben der Verwaltung und Implementierung auch die Integration in die 
Verpackungsgestaltung zu berücksichtigen, was gerade im Bereich der Handelseigenmarken 
komplett durch das Handelsunternehmen geleistet werden müsste 
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Den Ertrag des Labels bewertet der Experte aus dem konventionellen Handel als nicht 
relevant für den Verbraucher, zumindest wird es wohl keine signifikante Beeinflussung der 
Kaufentscheidung dadurch geben. Der Experte aus dem Biohandel beschreibt den potentiellen 
Ertrag als schwer messbar. Der Naturkosthandel müsse dennoch umsetzten, um seiner 
Vorreiterrolle gerecht zu werden, da die Unternehmensphilosophie unweigerlich zur 
Implementierung derartiger Prozesse führt und die Kunden das somit erwarten werden. Die 
Vorreiterrolle des Biohandels interpretiert der Experte abschließend so, dass grüne Themen 
aufgegriffen und „salonfähig“ gemacht werden müssen, damit der konventionelle Handel sie 
später übernimmt. 
4.   Theoretische Generalisierung 
Aufgrund der Gestaltung des Interviewleitfadens aufbauend auf den zentralen theoretischen 
Erkenntnissen ist davon auszugehen, dass die Verknüpfung von Theorie- und Praxissicht 
damit bereits sichergestellt ist. Zur Übersicht der zentralen Ergebnisse dient die folgende 
Tabelle 3, welche die Aussagen der beiden Experten zu zentralen Themenblöcken 
gegenüberstellt. 
Konventionelle Lebensmittelhandelskette Bio-Supermarktkette 
Nachfrage nach grünen Produkten: Wächst, 
wird an steigendem Absatz deutlich, aber es gibt 
auch Gegentrends 
Nachfrage nach grünen Produkten: Wächst, 
wird am Wandel des gesellschaftlichen 
Bewusstseins deutlich, aber es gibt auch 
Gegentrends 
Reaktion auf grüne Nachfrage: Anpassung des 
Sortiments, Einbau der Nachhaltigkeitsthematik 
in die Kommunikation mit dem Endkunden 
Reaktion auf grüne Nachfrage: Realisierung 
von grünen Produktionsprozessen in der 
Lieferkette 
Nachfrage nach grünen Prozessen ohne 
individuellen Nutzenvorteil: Geringer Anteil 
der Kunden, Preis ist entscheidend,  
Reaktion: Bewusstsein muss erst bei den 
Konsumenten wachsen, bevor Handel reagieren 
kann 
Nachfrage nach grünen Prozessen ohne 
individuellen Nutzenvorteil: Fairtrade-Markt-
Entwicklung zeigt, dass diese Nachfrage 
aufkommen wird 
Reaktion: Biohandel muss Vorreiterrolle 
einnehmen und Bewusstsein in der Gesellschaft 
fördern 
Kettenperspektive: Auch Hersteller als Teil der 
Kette fordern das als zusätzliche Differenzierung 
zu konventionellen Lebensmitteln => 
Wettbewerbsvorteil für alle Kettenmitglieder 
Realisierung grüner Logistik: Fokus auf 
Bündelung und Leerfahrtenvermeidung 
Realisierung grüner Logistik: Vermeidung von 
Lufttransporten und Fokus auf regionale Waren 
Umweltverträglichkeitsbewertung der 
Logistik: Kraftstoffverbrauch damit implizit 
CO2, Berechnung wäre möglich 
Umweltverträglichkeitsbewertung der 
Logistik: Kein Messverfahren aber Versuch CO2 
zu reduzieren 
Vermarktung grüner Logistik: Nur als Teil 
eines umfassenden Nachhaltigkeitslabels. Für 
Biohändler kann es als Einzelaspekt Sinn machen 
Vermarktung grüner Logistik: Müsste mit viel 
Transparenz und Offenlegung der Stärken und 
Schwächen erfolgen, Vertrauensverlust darf nicht 
riskiert werden 
Bedeutung von GSCM für das Label: 
Mitglieder der Kette lassen sich am besten durch 
ökonomisch Vorteile motivieren, wie sie durch 
die ökologische Transportoptimierung 
realisierbar sind 
 
Bedeutung von GSCM für das Label: Ein 
Akteur muss die Führung übernehmen, 
Sensibilität schaffen, Kriterien aufstellen und 
Einhaltung kontrollieren 
 108 
 
Absatzförderung durch Grüngeliefert-Siegel 
für klimaneutralen Transport: Hohe Skepsis, 
Siegelinflation lässt ökologische Einzelaspekte 
untergehen. Nachhaltigkeit muss gesamtheitlich 
ansetzten, es ist sinnlos Produkte, die unter 
schlechten Arbeitsbedingungen hergestellt 
werden, ökologisch zu transportieren 
Nachfrage nach Komplexitätsreduzierung 
durch die Vermarktung von Einzelaspekten: 
Einzelaspekte werden als nicht zielführend 
betrachtet, da somit für jeden Produktionsprozess 
ein eigenes Label auf dem Endprodukt 
anzubringen wäre  
Absatzförderung durch Grüngeliefert-Siegel 
für klimaneutralen Transport: Prozess ist noch 
kein verkaufsförderndes Argument wie bspw. 
Fairtrade. Bedeutung der Öko-Bilanz ist noch 
nicht im Konsumentenbewusstsein. Bio-Handel 
muss Waren möglichst nachhaltig beschaffen und 
erste Kunden fragen nach => Derartige 
Produktionsprozesse werden Kaufargument => 
Vermarktung ermöglicht Wettbewerbsvorteil 
Nachfrage nach Komplexitätsreduzierung 
durch die Vermarktung von Einzelaspekten: 
Je mehr Umwelteigenschaften ein Label 
zertifiziert, desto komplexer und schwerer zu 
kommunizieren ist es. Ökologischer Einzelaspekt 
sollte dementsprechend fokussiert werden, um 
Bewusstsein für grüne Prozesse in Lieferketten 
zu schaffen 
Nachfrage nach CO2-Werten: 
Gesamtnachhaltigkeitslabel könnte um diesen 
Aspekt erweitert werden, aber Gefahr des 
Vertrauensverlust, da die Berechnung sehr 
kompliziert und die Werte sich durchaus ändern 
können 
Nachfrage nach CO2-Werten: Angabe von 
CO2-Wert sollte das Ziel eines schrittweisen 
Prozess zur Sensibilisierung der Gesellschaft für 
grüne Prozesse und einer Nachfrageentwicklung 
nach diesen sein. 
Zertifizierungsform für Grüngeliefert: Größe 
des eigenen Unternehmens lässt seriöse First-
Party-Certification zu. Grüngeliefert sollte aber 
Teil des Gesamtnachhaltigkeitslabels werden 
Zertifizierungsform für Grüngeliefert: Langer 
Prozess, beginnen bei First-Party, hin zum 
Branchenlabel, Ziel sollte aber eine Fourth-Party-
Certification sein, um Verankerung in der 
Gesellschaft zu erreichen 
Aufwand der Realisierung von Grüngeliefert: 
Hoher Aufwand hinsichtlich Verwaltung und 
Implementierung. Besondere Herausforderung 
Integration in die Verpackungsgestaltung 
Aufwand der Realisierung von Grüngeliefert: 
Zu Beginn hoch, mit der Zeit aber machbar 
Ertrag von Grüngeliefert: Keine signifikante 
Beeinflussung des Kaufverhaltens 
Ertrag von Grüngeliefert: Ertrag ist schwer 
messbar, aber Einführung ist notwendig. 
Biohandel muss das Thema aufgreifen und 
salonfähig machen, damit Nachfrage danach 
wächst. Wenn diese Nachfrage vorhanden ist, 
wird auch der konventionelle Handel reagieren 
Potential von Grüngeliefert für die 
Lieferkette: Akteure der Kette sind in der Regel 
nur für Nachhaltigkeitsprojekte zu gewinnen, 
wenn sich diese auch ökonomisch lohnen 
Potential von Grüngeliefert für die 
Lieferkette: Auch Hersteller als Teil der Kette 
fordern das als zusätzliche Differenzierung zu 
konventionellen Lebensmitteln => 
Wettbewerbsvorteil für alle Kettenmitglieder 
Implementierung von Grüngeliefert in der 
beschrieben Form vorstellbar? Nein 
Implementierung von Grüngeliefert in der 
beschrieben Form vorstellbar? Ja 
Tabelle 3: Gegenüberstellung der Expertenaussagen (Eigene Darstellung) 
Es lässt sich erkennen, dass insb. die Ausführungen des Experten aus dem Naturkosthandel 
die theoretischen Erkenntnisse und vor allem das aufgestellte Strukturmodell decken. So geht 
dieser von einem wachsenden Umweltbewusstsein in der Gesellschaft als Grundlage der 
grünen Nachfrage aus und das sich diese mehr und mehr zu einer Nachfrage nach grünen 
Prozessen ohne individuellen Nutzenvorteil verschiebt, was die letztendliche Nachfrage nach 
einem Label wie Grüngeliefert bedingt. Darüber hinaus konkretisiert er die Logistik als 
Handlungsfeld sowie die Forderung nach glaubhaften, extern vergebenen Standards und einer 
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Reduzierung der Komplexität des grünen Konsums durch die Forcierung eines einzelnen 
Umweltaspekts zur Produktbewerbung. Mit der Zielsetzung, den CO2-Wert eines Produkts zu 
ermitteln, ist abschließend auch das Bewusstsein für dieses aufkeimende 
Konsumentenbedürfnis in der Biobranche vorhanden. Abschließend ist insb. der Wunsch 
weiterer Kettenakteure wie den Herstellern, sich durch ökologisch Produktionsprozesse 
zusätzlich neben der Produkteigenschaft „ökologisch erzeugt“ von den Liefernetzwerken des 
konventionellen Lebensmittelhandels abzugrenzen, eine Bestätigung der Grundidee dieser 
Arbeit, ein Supply Chain Gütesiegel zur Vermarktung des klimaneutralen Transports als 
grüne Produktionseigenschaft zu schaffen und damit einen Vorteil für alle Akteure der 
partizipierenden Lieferkette zu kreieren. Die grundlegende Bereitschaft, das Grüngeliefert-
Label zu implementieren, macht darüber hinaus die Aussagen über die gewünschte externe 
Zertifizierung und die zentrale Bereuung des Siegels sehr wertvoll und somit können diese als 
Bestätigung der Praxis für die aus der Theoriearbeit herausgestellte potentiell bestmögliche 
Siegelgestaltung gewertet werden. 
Interessant ist an dieser Stelle auch, dass der Experte aus dem konventionellen Handel die 
Bewerbung des Einzelaspekts klimaneutraler Transport am Endprodukt für Bio-Handelsketten 
durchaus als sinnvoll erachtet. Des Weiteren ist die unterschiedliche Rollenauffassung sehr 
interessant, während der konventionelle Handel eine Implementierung von Grüngeliefert 
aufgrund des Fehlens einer konkreten Nachfrage begründet, befürwortet der Biohandel eine 
Implementierung um das Bewusstsein beim Kunden und damit diese Nachfrage zu schaffen. 
Allerdings ist auch die kritische Perspektive des konventionellen Handels nicht zu 
vernachlässigen. So ist insb. der Kritikpunkt einer Grüngeliefert-Zertifizierung für sozial nicht 
nachhaltige bzw. unter menschenunwürdigen Bedingungen hergestellte Produkte als sehr 
wertvoll zu betrachten. Auch wenn die Theorie und der Biohandelsexperte aufgrund der 
Komplexitätsreduzierung für die Zertifizierung von Einzelaspekten sprechen, so sollte dann 
zumindest ein Interesse daran bestehen, neben der Einzelzertifizierung von ökologischen 
Aspekten auch diese wichtigen Themen durch Arbeitsrechtestandards abzusichern. 
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4 Fazit 
4.1 Zusammenfassung der Ergebnisse 
Grundlegend für die Ausführungen ist die erste zentrale Erkenntnis der Arbeit, dass eine 
Fokussierung auf die Steigerung der Umweltverträglichkeit und deren Nutzung zur Förderung 
des Absatzes als ökonomische Verbesserung eine Win-Win-Situation für Ökologie und 
Ökonomie ermöglicht und diese im Sinne des Drei-Säulen-Ansatzes die Nachhaltigkeit 
fördert (Vgl. Abschnitt 2.1). Darauf aufbauend wurde der grüne Wandel in allen 
gesellschaftlichen Bereichen als unvermeidbar herausgestellt und die zwei sozialen Systeme 
Gesellschaft und Wirtschaft als zentrale Wirkungsfelder herausgefiltert. Jeder Akteur 
innerhalb der Wertschöpfungskette ist aufgrund seiner Umweltauswirkungen an diesem 
Wandel zu beteiligen (Vgl. Abschnitt 2.2). Das zunehmende Umweltbewusstsein in der 
Gesellschaft führt zu einer Nachfrage nach umweltverträglichen Produkten, selbst wenn diese 
keinen individuellen Nutzenvorteil generieren (Vgl. Abschnitt 2.2.1). Dieser grüne Konsum 
kann als Aktionsmöglichkeit der Konsumenten gesehen werden, mit der diese Einfluss auf die 
Umweltverträglichkeit des unternehmerischen Handelns nehmen können und wollen. Wenn 
nur noch grüne Produkte gekauft werden, müssen diese definitionsgemäß, ressourceneffizient 
und schadstoffarm erzeugt werden (Vgl. Abschnitt 2.2.1.1). Diese Produkte sind mittlerweile 
in allen Konsumbereichen zu finden und weisen teilweise starke Wachstumsraten auf, was für 
eine zunehmende Zahlungsbereitschaft spricht. Die Kundengruppe wächst, so wird der Anteil 
der grünen Konsumenten in Deutschland auf 11,7 Millionen geschätzt. Insb. im 
Lebensmittelmarkt setzt sich dieser Trend durch, neben dem Bio-Boom ist vor allem das 
Wachstum der Märkte für Fairtrade-Waren und nachhaltige Fischerei hervorzuheben. Der 
wachsende Onlinehandel, der mit einem wachsenden Paketaufkommen einhergeht, als 
Gegentrend ist jedoch nicht zu vernachlässigen (Vgl. Abschnitt 2.2.1.2).  
Die Auswirkungen des ökologischen Konsums sind für Kunden jedoch schwer abschätzbar, 
wie der Anbau von Bio-Produkten in Entwicklungsländern zeigt. Dies führt zu einem 
wachsenden Bedürfnis, die Komplexität zu reduzieren, wodurch auch die stark wachsende 
Nachfrage nach regional erzeugten Produkten begründet wird. Eine komplexitätsreduzierende 
Bewertung der Umweltverträglichkeit wäre durch die Angabe einer Summe der 
produktspezifischen emittierten CO2 und CO2-Äquivalente möglich und ein Großteil der 
Konsumenten gibt an, in der Kaufentscheidung durch diesen Wert beeinflussbar zu sein (Vgl. 
Abschnitt. 2.2.1.3). So wie die Neo-Ökos Konsum und Umweltschutz in Einklang bringen 
wollen, gilt dies aufgrund der potentiellen Kosten des Klimawandels auch für die 
Wirtschaftsakteure, welche im Wirtschaftswachstum und der Umweltverträglichkeit im Sinne 
der Green Economy keine Gegensätze sehen. Grünes Wirtschaften bedingt sich folglich durch 
drei Treiber: Ressourceneffizienz und Kosten durch Nichtanpassung (Ökonomie), Staatliche 
Umweltauflagen (Ökologie-Push) und grüne Nachfrage (Ökologie-Pull) (Vgl. Abschnitt 
2.2.2). Aufgrund des ehrgeizigen Ziels der int. Staatengemeinschaft, eine klimaneutrale Welt 
bis zum Jahr 2050 zu realisieren, sind stärke Auflagen hinsichtlich des CO2-Ausstoßes zu 
erwarten. Dieser Öko-Push ist solange nötig, bis das gesellschaftliche Umweltbewusstsein 
ausgeprägt genug ist (Vgl. Abschnitt 2.2.2.1). Die daraus resultierende grüne Nachfrage 
(Öko-Pull) zu erfüllen, sichert den Unternehmen das wirtschaftliche Überleben. Der Handel 
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wird bereits mit einer verstärkten Nachfrage nach mehr ökologischer Nachhaltigkeit 
konfrontiert. Die möglichen Absatzpotentiale grüner Produkte, sowie der potentielle 
Imageschaden bei geringer Umweltverträglichkeit oder durch Greenwashing, wird die 
Verbreitung des Konzepts der Green Economy als Reaktion auf die grüne Nachfrage fördern 
(Vgl. Abschnitt 2.2.2.2). Eine Anpassung der Unternehmen ist demnach alternativlos und es 
gibt zahlreiche Beispiele aus allen Branchen. So versuchen die vier großen deutschen 
Lebensmittelhändler Aldi, Edeka, Lidl und Rewe (75% des Lebensmittelmarkts) ein grüneres 
Image sowie ein grüneres Sortiment zu realisieren und erhöhen den Druck auf die Hersteller 
in der Lieferkette. Die Transparenz ist dabei ein entscheidendes Kriterium. Das Handelshaus 
GEPA verwendet als Reaktion auf die grüne Nachfrage gezielt die Umweltverträglichkeit des 
Seetransports als Marketingmittel.  
Der Ansatz, die Logistikprozesse ökologischer zu gestalten, wird vermehrt zu einer Forderung 
der verladenden Unternehmen an die Logistikdienstleister und zeigt, wie der Druck zur 
Ökologisierung entlang der Supply Chain von der Kundenseite aus weiter gereicht wird (Vgl. 
Abschnitt 2.2.2.3). Diese Forderung bedeutet aufgrund der Gegensätzlichkeit zwischen den 
modernen Logistikkonzepten und den potentiell umweltverträglichen Logistiksystemen einen 
hohen Aufwand. Aufgrund der zunehmenden Nachfrage nach grünen Prozessen kann aber 
gerade eine grüne Logistik für die Imageverbesserung genutzt werden (Vgl. Abschnitt 2.3). 
Dies liegt auch darin begründet, dass den Konsumenten die hohen Umweltauswirkungen der 
Logistik, insb. des Gütertransports immer mehr bewusst werden. Darüber hinaus nimmt der 
Emissionssaustoß des Gütertransports trotz aller Reduzierungsbemühungen seitens des 
Staates zu. Aufgrund des Transformationsprozesses ökologischer Ansprüche muss deshalb 
damit gerechnet werden, dass der Öko-Push und der Öko-Pull zur Realisierung einer grünen 
Logistik zunehmen wird (Vgl. Abschnitt 2.3.1). Die zunehmenden Auflagen werden die 
Kosten für traditionelle logistische Dienstleistungen erhöhen, durch eine frühzeitige 
Implementierung grüner Logistikprozesse ist hier eine Risikominimierung hinsichtlich der 
erwartbaren staatlichen Sanktionen bei Nicht-Umsetzung möglich (Vgl. Abschnitt 2.3.1.1). 
Durch die von den Verladern zunehmende Umweltverträglichkeitsforderung sinkt das 
wahrgenommene Serviceniveau der Logistik bei einem Verzicht auf ökologische 
Anpassungen. Eine ökologische Ausrichtung kann hier zum entscheidenden 
Auswahlkriterium für einen Logistikdienstleister werden, vor allem da mit zunehmender 
Transparenz die Forderung der Kunden nach einer grünen Logistik weiter wächst und durch 
die Angabe von CO2-Werten nochmals verstärkt werden könnte (Vgl. Abschnitt 2.3.1.2). Es 
wird dementsprechend zunehmend wichtiger durch die Realisierung grüner 
Logistikmaßnahmen zu reagieren.  
Aufgrund der wachsenden Ansprüche der grünen Konsumenten ist jedoch die Umsetzung 
grüner Maßnahmen auf einer Wertschöpfungsstufe nicht ausreichend, sondern Prozesse 
müssen entlang der gesamten Wertschöpfungskette und damit der Supply Chain grün gestaltet 
werden, da nur so ein grünes Produkt entstehen kann. Dem SCM kommt damit eine 
entscheidende Rolle bei der Realisierung einer grünen Lieferkette zu (Vgl. Abschnitt 2.4). 
Gerade die Kernunternehmen dieser Kette, nämlich die Handelsakteure werden diesen 
Wandel aufgrund der grünen Nachfrage seitens der Kunden forcieren und aufgrund der 
Machtposition haben sie auch den entscheidenden Einfluss auf das Erfolgspotential grüner 
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Produkte. Die daraus resultierenden Absatzsteigerungen und Gewinnpotentiale kommen im 
Sinne der Supply Chain Profitabilität allen Kettenmitgliedern zu Gute. Durch zentrale 
Koordinierung können die ökonomischen und ökologischen Verbesserungen der Kette 
optimiert werden (Vgl. Abschnitt 2.4.1). Die Ökologisierung der Lieferkette kann durch 
GSCM realisiert werden, dieses strebt im Sinne der Arbeit eine Win-Win-Situation für 
Ökologie und Ökonomie an. In diesem werden die Prozesse entlang der Suppy Chain 
ökologisiert, bspw. durch eine Auswahl der Zulieferer. Begründet wird die Einführung dieses 
Konzepts mit einer Steigerung der Ressourceneffizienz und zunehmend mit absatzfördernden 
Image- und damit Wettbewerbsvorteilen hinsichtlich einer grünen Nachfrage. Trotz dieser 
Potentiale wird eine gesamtheitliche grüne Gestaltung von Lieferketten noch weitgehend 
vernachlässigt (Vgl. Abschnitt 2.4.1.1).  
Zur Realisierung einer grünen Lieferkette sind grüne Logistikprodukte notwendig, da sie 
aufgrund ihrer Charakteristika den PCF der Produkte senken, die durch die Kette entstehen. 
Der PCF kann jedoch aufgrund diverser Berechnungsprobleme nicht zur Bewertung der 
Umweltverträglichkeit herangezogen werden, da er nicht das notwendige Maß an Transparenz 
erfüllt. Die Konsumentenforderung nach Komplexitätsreduzierung und glaubhaften Standards 
bedingt die Suche nach einem grünen Logistikprozess, der diese Kriterien erfüllt und 
hinsichtlich seiner Umweltauswirkungen bewertet werden kann. Aufgrund der internationalen 
Normierung für die Berechnung der Emissionen von Transporttouren aller Verkehrsträger 
kommt der logistische Prozess Transport dafür in Frage. Die mögliche Berechnung der CO2-
Emissionen bildet die Grundlage für den Kreislauf zur Reduzierung von Emissionen und 
damit für die Realisierung eines grünen Prozesses und ist mit gängigen 
Dispositionssoftwarelösungen jedem Transportanbieter grundsätzlich möglich (Vgl. Abschnitt 
2.4.1.2). Die Nachfrage nach diesen Prozessen bedingt, dass grüne Transportprozesse den 
Absatz der Endprodukte fördern können. Das Label Grüngeliefert könnte somit einen 
selektiven grünen Konsum bspw. für im Onlinehandel erworbene Produkte ermöglichen (Vgl. 
Abschnitt 2.4.2).  
Die gezielte Nutzung der Vorteile dieser Prozesse ist Aufgabe des grünen Marketings. So 
können durch die Entwicklung grüner Prozesse in der Wertschöpfungskette und deren gezielte 
Kommunikation die grünen Kundenbedürfnisse befriedigt werden. Diese erfolgt 
optimalerweise über eine Markierung in Form eines Produktlabels. Aufgrund der zu 
kennzeichnden Umweltverträglichkeit eines grünen Prozesses handelt es sich bei der vom 
Grüngeliefert-Label zu tragenden Information um eine Vertrauenseigenschaft, der Konsument 
kann diese Angabe nicht überprüfen. Um hier einem Greenwashing-Verdacht entgegen 
wirken zu können, ist eine Vertrauen schaffende Zertifizierung nötig (Vgl. Abschnitt 2.4.2.1). 
Grundlage hierfür bilden Umweltstandards. Aufgrund des öffentlichen Drucks sind 
Unternehmen zunehmend bereit, an ökologischen Standardverfahren teilzunehmen. Diese 
können vom eigenen Unternehmen, einem Branchenverband, einer externe Institution insb. 
NGOs oder Staaten durchgeführt werden. Die externe Third-Party-Certification hat dabei die 
höchste Glaubwürdigkeit, ist jedoch auch mit den höchsten Auflagen für die Unternehmen 
verbunden. Das Konsumentenbewusstsein führt jedoch in Form von gerichtetem Konsum 
dazu, dass die Handelsakteure bestrebt sind, diese glaubwürdigen Standards in den 
Lieferketten zu implementieren und die Praxisbeispiele F.S.C. und M.S.C bestätigen deren 
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Erfolg (Vgl. Abschnitt 2.4.2.2). Das Einhalten derartiger Standards wird durch Gütesiegel 
bestätigt. Diese dienen als Produktlabel als schnelle Entscheidungshilfe für den Verbraucher, 
indem sie die Komplexität reduzieren.  
Aufgrund des grünen Transportprozesses ist Grüngeliefert als Öko-Label zu konzipieren. 
Dadurch wird aus der Vertrauenseigenschaft der Umweltverträglichkeit eine vor dem Kauf 
prüfbare Quasi-Sucheigenschaft. Dies ermöglicht insb. die Profilierung gegenüber dem 
Kunden und eine Differenzierung zu den Wettbewerbern. Diese Vorteile führen zu einer 
zunehmenden Siegelinflation am Markt, weshalb der Gestaltung des Siegels eine hohe 
Bedeutung zukommt. Für eine erfolgreiche Überführung des Standards in ein Öko-Label ist 
eine Einhaltung des sechsstufigen Realisierungsprozesses unabdingbar. Daraufhin kann die 
Organisationsstruktur des Siegelträgers als Vergeber des Öko-Labels an das Erfolgsbeispiel 
Fairtrade angelehnt werden. Die grundlegenden Schritte der Standard-Setzung werden dabei 
auf drei Organisationseinheiten verteilt. Die Standard-Setzung soll dabei unabhängig von der 
Zertifizierungs- und Kontrollstelle sein und ein dritter Organisationsteil soll die Vermarktung 
des Labels übernehmen (Vgl. Abschnitt 2.4.2.3). Grüngeliefert könnte somit glaubhaft 
realisiert werden und das grüne Logistikprodukt „umweltverträglicher Transport“ vermarkten.  
Die umweltrelevante Mehrwirkung erhält dieser Transport jedoch erst mit dem letzten Schritt 
des Kreislaufs zur Reduzierung von CO2-Emissionen, der Kompensation aller 
transportbedingten Emissionen der Lieferkette. Die durch die Investition in Klimaneutralität 
gewonnene Reduzierung der globalen CO2-Emissionen leistet einen wichtigen Beitrag zur 
Eindämmung des Klimawandels. Grüngeliefert bezeichnet somit den grünen Prozess des 
klimaneutralen Transports als flächendeckendes grünes Logistikprodukt innerhalb der 
zertifizierten Supply Chain (Vgl. Absatz 2.4.2.4).  
Eine erste US-amerikanische Studie bestätigt eine Steigerung der Kaufbereitschaft für ein 
Endprodukt, sofern dies ökologisch transportiert worden ist. Als entscheidender 
Einflussfaktor gilt wie für die Nachfrage nach grünen Produkten und damit grünen Prozessen 
im Allgemeinen, das gesellschaftliche Umweltbewusstsein. Den bereits vorhandenen 
Markterfolg des grünen Logistikprodukts „klimaneutraler Transport“ bestätigt die wachsende 
Nachfrage nach Post- und Paketsendungen, deren CO2-Emissionen kompensiert werden. Als 
Grund für den Erwerb geben Geschäftskunden häufig den daraus resultieren Imagevorteil und 
damit die Absatzförderung eigener Produkte an. Dies spricht aufgrund der wachsenden 
Nachfrage nach grünen Prozessen dafür, den klimaneutralen Transport als Wettbewerbsvorteil 
zu erfassen. Bis auf die Dauerhaftigkeit erfüllt dieser auch alle Kriterien eines 
Wettbewerbsvorteils. Diese könnte jedoch durch die nicht leicht imitierbare Anwendung des 
klimaneutralen Transports durch eine unternehmensübergreifende Supply Chain ermöglicht 
werden (Vgl. Absatz 2.4.2.5). Das angestrebte Label Grüngeliefert unterscheidet sich dadurch 
und durch die externe Zertifizierung von dem klimaneutralen Transportangebot durch 
unternehmensinterne Lieferketten, wie sie die Postdienstleister vermarkten. Mit der 
Anwendung des sechsstufigen Umsetzungsprozesses für ein Öko-Label auf den 
klimaneutralen Transport durch unternehmensübergreifende Lieferketten konnte die 
theoretische Realisierbarkeit von Grüngeliefert als Third-Party-Certification bestätigt werden. 
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Auf Grundlage dieser Erkenntnisse konnte im dritten Kapitel der vorliegenden Arbeit 
skizziert werden, wie eine praktische Umsetzung des Grüngeliefert-Labels als Supply Chain 
Gütesiegel einer unternehmensübergreifenden Lieferkette durch die externe 
Siegelträgerorganisation Grüngeliefert aussehen müsste und wie neben der 
Organisationsstruktur, der Standardsetzung auch der Zertifizierungsprozess gestaltet werden 
sollte (Vgl. Abschnitt 3.1 – 3.1.3). Grüngeliefert sollte darauf aufbauend vor allem 
hinsichtlich seiner absatzfördernden Wirkung für Endprodukte gegenüber der wachsenden 
Zahl grüner Konsumenten und damit auch hinsichtlich seiner Daseinsberechtigung bewertet 
werden. Hierfür erfolgte zunächst eine Zusammenfassung der theoretischen Kernerkenntnisse, 
welche eine Einteilung dieser in neun Oberkategorien erbrachte (Vgl. Abschnitt 3.2.1). Die 
Analyse dieser Themenblöcke samt der darunter zusammengefassten Erkenntnisse ergab 
wiederum neun zentrale Konstrukte, die, der Theorie nach, einen positiven Einfluss auf die 
Absatzförderung für mit Grüngeliefert gekennzeichnete Produkte haben müssen. Wie diese 
einzelnen Konstrukte in Beziehung zu einander stehen, wurde anhand eines Systems von 18 
Hypothesen dargelegt. Die Hypothesen konnten aufgrund des gewonnen Theoriewissens 
aufgestellt werden. Dabei stellte sich heraus, dass das gesellschaftliche Umweltbewusstsein 
als latent exogener Faktor sämtliche Entwicklungen zur Förderung der Nachfrage nach mit 
dem Supply Chain Gütesiegel Grüngeliefert gekennzeichneten Produkten bedingt (Vgl. 3.2.2 
– 3.2.3). Auf Grundlage dessen konnte das den Theorieteil abschließende Strukturmodell 
gebildet werden, welches die Beziehungen der Konstrukte darstellt und eine Implementierung 
von Grüngeliefert als logische Konsequenz der im Theorieteil aufgezeigten Entwicklungen 
herausstellt. Handelsunternehmen sollten also zur Absatzförderung innerhalb der Lieferketten 
für ihre Endprodukte eine derartige Zertifizierung vorantreiben. 
Die Bewertung des Modells aus Sicht der Praxis bildet den abschließenden Teil des Kapitels. 
Dafür wurden aufgrund der Bedeutung der Handelsunternehmen für den Erfolg einer 
Zertifizierung wie Grüngeliefert und dem aufgezeigten absatzfördernden Potential grüner 
Prozesse für Produkte im Lebensmitteleinzelhandel zwei Experten aus dieser Branche befragt. 
Aufgrund leitender Funktionen im Bereich Supply Chain Management für den 
konventionellen Handel und im Ein- und Verkauf für den Naturkostfachhandel erfüllen beide 
die Kriterien, um als Experten eine Bewertung durchzuführen. Das Konzept Grüngeliefert 
wird dabei insb. vom Experten aus dem Biofachhandel als erfolgsversprechend bestätigt. 
Speziell die mögliche Abgrenzung zum konventionellen Handel durch die Realisierung eines 
grünen Transportprozesses entlang der Lieferkette wird als entscheidend herausgestellt. Der 
Experte aus dem Naturkostfachhandel befürwortet die Implementierung vor allem aufgrund 
der Eigenschaften externe Zertifizierung, Bezug zu CO2-Emissionen, 
Komplexitätsreduzierung durch den Fokus auf einen Einzelaspekt und der wachsenden 
Nachfrage nach grünen Prozessen ohne individuellen Nutzenvorteil von der Kundenseite aus. 
Demgegenüber lehnt der Experte aus dem konventionellen Handel die Einführung in seiner 
vorgestellten Form ab. Dies liegt vor allem darin begründet, dass dieser eine umfassende 
Nachhaltigkeitszertifizierung für zielführender hält und Einzelaspekte eher untergehen und 
damit höchstens Bestandteil einer Gesamtstrategie seien sollten. Darüber hinaus wird die 
aufkommende Nachfrage nach grünen Produktionsprozessen ohne individuellen Nutzenvorteil 
beim Kunden als wesentlich geringer bewertet. Diese unterschiedliche Bewertung von 
Grüngeliefert und seiner Erfolgschancen ist auch in der unterschiedlichen Einstellung der 
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beiden Experten zur Frage, wie der grüne Wandel die ökologische Nachfrage beeinflusst, zu 
suchen. Während der Vertreter des konventionellen Handels die Meinung vertritt, dass sich 
der grüne Wandel erst in der Gesellschaft vollziehen muss und die Unternehmen dann auf die 
vermehrte Nachfrage nach grünen Produkten reagieren können, sieht der Vertreter des 
Biohandels die Aufgabe des Unternehmens darin, durch die Einführung von Produkten das 
Umweltbewusstsein in der Gesellschaft zu fördern und so eine Nachfrage nach grünen 
Produkten zu schaffen. Erster geht somit von einer objektiven ökologischen Betroffenheit der 
Handelsunternehmen aus, während zweiter im Sinne der subjektiven Betroffenheit vor einer 
aufkommenden direkten Nachfrage die Implementierung grüner Produktionsprozesse 
anstrebt. Dieser Handlungsdrang resultiert auch aus der empfundenen Verantwortung der 
Biobranche an diesem Thema zu arbeiten, um eben auch den wachsenden 
Kundenanforderungen gerecht zu werden. Für die Bewertung von Grüngeliefert aus Sicht der 
Praxis bleibt dennoch festzuhalten, dass zumindest im Biohandel ein Bewusstsein für die 
potentiellen ökonomischen Vorteile in Form von Absatzförderung der Endprodukte durch die 
Differenzierung gesehen wird und eine Implementierung des Supply Chain Gütesiegels somit 
angestrebt werden könnte.  
4.2 Beantwortung der Forschungsfrage 
Aufbauend auf diesen Erkenntnissen erfolgt nun die Beantwortung der eingangs aufgestellten 
Forschungsfrage: 
Wie ist die Implementierung eines Supply Chain Gütesiegels zur Vermarktung 
umweltverträglich gelieferter Produkte hinsichtlich des Siegelkonzepts, der 
Trägerorganisation und des Zertifizierungsverfahren zu gestalten und inwiefern ermöglicht 
die Einführung eines derartigen Produktsiegels Wettbewerbsvorteile für die partizipierenden 
Akteure bzw. die gesamte Lieferkette? 
Der zu zertifizierende grüne Prozess der umweltverträglichen Lieferung der Endprodukte 
durch die Lieferkette ist aufgrund der vorliegenden EU-Normierung durch die Norm EN 
16258 „Methode zur Berechnung und Deklaration des Energieverbrauchs und der 
Treibhausgasemissionen bei Transportdienstleistungen (Güter- und Personenverkehr)“ in den 
Transportprozessen zwischen den einzelnen Stufen der Wertschöpfungskette zu finden. Die 
Berechnung der transportbedingten CO2-Emissionen erfüllt aufgrund dieser Normierung die 
notwendige Transparenz und Glaubwürdigkeit, die für die Zertifizierung durch einen 
Umweltstandard essenziell sind. Der entscheidende Schritt zur Sicherstellung der 
Umweltverträglichkeit ist die auf dieser Berechnung basierende Kompensation der 
transportbedingten Emissionen. Damit ist als Gegenstand des Gütesiegels der klimaneutrale 
Transport eines Produkts durch die gesamte unternehmensübergreifende Supply Chain von 
der Gewinnstelle des Rohmaterials bis hin zum Pick-Up-Point in der Filiale des Handels oder 
der Haustür des Endkunden herausgestellt. Die Implementierung dieses grünen Prozesses in 
den Produktlebenszyklus wird dem Kunden gegenüber durch ein entsprechendes Öko-Label 
„Grüngeliefert“ auf der Verpackung des Endprodukts mitgeteilt. Die Vergabe dieses 
Gütesiegels sowie die Standardsetzung und die Kontrolle müssen durch eine externe 
Organisation, im Sinne der Third-Party-Certification, vorgenommen werden, nur so kann ein 
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möglichst hohes Maß an Glaubwürdigkeit und Transparenz für den Endkunden sichergestellt 
und eine höhere Vertrauensbasis als bei einer Selbstdeklaration durch bspw. das 
Kernunternehmen der Supply Chain geschaffen werden. Damit bedingt sich auch, dass 
innerhalb der Siegelträgerorganisation die Prozesse Standardsetzung, Zertifizierung und 
Kontrolle sowie die Vermarktung des Labels gegenüber dem Endkunden von den potentiell 
an der Implementierung interessierten Liefernetzwerken getrennt sind. Der standardsetzende 
Organisationsteil legt dabei die Berechnungsnorm für die transportbedingten Emissionen fest 
und entscheidet darüber hinaus, welche Kriterien die Kompensationsprojekte erfüllen müssen, 
um eine Zertifizierung mit Grüngeliefert zu erhalten. Die für Zertifizierung und Kontrolle 
verantwortliche Organisationseinheit prüft die von den Transporteuren übermittelten CO2-
Daten auf deren Richtigkeit und erwirbt auf Basis der gesetzten Standards die zur 
Kompensation dieser Emissionen notwendigen Klimazertifikate auf Kosten der Unternehmen. 
Darüber hinaus prüft diese Einheit angekündigt und unangekündigt die Korrektheit der 
Emissionsdaten nach, in dem diese mit den Tourendaten der Transportunternehmen der Kette 
verglichen werden. Am Ende dieses Prozesses steht die Zertifizierung und die für die 
Vermarktung verantwortliche Organisationseinheit vergibt die Lizenzen zur 
Produktkennzeichnung mit dem Label Grüngeliefert. 
Im Sinne des Ansatzes der Supply Chain Profitabilität profitieren alle Akteure der Lieferkette 
von Verbesserungen wie bspw. einem höheren Absatz der Endprodukte. Ein potentieller 
Wettbewerbsvorteil durch die Zertifizierung mit Grüngeliefert ist demnach für alle Akteure 
der Kette ein Vorteil. Diesen Wettbewerbsvorteil in Form einer Differenzierung gegenüber 
Lieferketten, die keine klimaneutralen Transportprozesse beinhalten und damit eine 
Förderung des Absatzes der so zertifizierten Endprodukte gegenüber den grünen 
Konsumenten kann Grüngeliefert ermöglichen. Das Label erfüllt aufgrund seiner 
Beschaffenheit in mehreren Punkten die Bedürfnisse der grünen Konsumenten, welche aus 
dem wachsenden gesellschaftlichen Umweltbewusstsein resultieren. So wird der Wunsch, 
durch den grünen Konsum gezielt zu wirken, durch die geringe Komplexität in Form des 
Einzelaspekts klimaneutraler Transport ermöglicht. Das wachsende Bedürfnis CO2-
reduzierend zu konsumieren wird ebenfalls durch Grüngeliefert befriedigt. Die wachsende 
Nachfrage nach grünen Produkten ohne individuellen Nutzenvorteil bedingt eine Nachfrage 
nach ökologischen Prozessen in den Wertschöpfungsketten und mit der klimaneutralen 
Lieferung wird dieses Kundenbedürfnis erfüllt. Aufgrund der zunehmend kritischeren 
Konsumenten ist die Nachfrage nach grünen Produkten an die Forderung nach transparenten 
und glaubhaften Standards geknüpft. Durch die Gestaltung des oben beschriebenen 
Zertifizierungsverfahrens von Grüngeliefert können diese Forderung erfüllt und dem Kunden 
gegenüber kommuniziert werden.  
Grüngeliefert bietet der umsetzenden Lieferkette somit durch die Differenzierung, die durch 
das Produktsiegel für den Endverbraucher direkt wahrnehmbar ist, eine Absatzförderung des 
Endprodukts und dadurch einen wichtigen Wettbewerbsvorsprung, der hinsichtlich der 
Zunahme ökologieorientierter Konsumenten dauerhaft relevant ist. Durch den hohen 
Kooperationsaufwand, den eine Ermittlung sämtlicher transportbedingter CO2-Emissionen in 
der Lieferkette erfordert, ist dieser Wettbewerbsvorteil zudem nicht umgehend durch 
Konkurrenten imitierbar. 
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4.3 Kritische Würdigung und Ausblick für zukünftige Forschungsarbeiten 
Innerhalb der vorliegenden Arbeit konnte ein großer Umfang an Theorie bearbeitet werden. 
Diesbezüglich ist vor allem die Integration dieser Erkenntnisse in das entwickelte 
Strukturmodell kritisch zu hinterfragen. Das Modell wurde vor dem Hintergrund der zu 
Grunde liegenden Forschungsfrage entwickelt und legt den Schwerpunkt dementsprechend 
auf die gesellschaftlichen Entwicklungen, die eine Nachfrage nach dem vorgestellten Supply 
Chain Gütesiegel Grüngeliefert fördern. Das Modell könnte umfassender gestaltet werden und 
so auch um Aspekte erweitert werden, welche diese Nachfrage negativ beeinflussen, wie 
bspw. den Trend zur Ausweitung des Onlinehandels und hier insb. dem Konzept des Same-
Day-Delivery oder dem eventuell mit der Implementierung von Grüngeliefert einher 
gehenden höheren Endproduktpreis. Ferner findet auch der wachsende Druck von staatlicher 
Seite in Form des Ökologie-Pushs keine Berücksichtigung in der abschließenden Bewertung 
des Erfolgspotentials von Grüngeliefert, sondern es erfolgt eine ausschließliche Betrachtung 
des vom Markt ausgehenden Ökologie-Pulls. Darüber hinaus hätten für eine potentielle 
quantitative Validierung des Strukturmodells aufbauend auf den Theoriekenntnissen bereits 
Operationalisierungsparameter für die latenten Konstrukte entwickelt werden können. 
Hinsichtlich der Expertenbefragung ist kritisch zu hinterfragen, ob die Ausführungen der 
jeweiligen Experten ohne Einschränkung zu Branchenaussagen für den konventionellen und 
den Naturkost Lebensmittelhandel generalisiert werden sollten. Eine Vergrößerung der 
Erhebungsgruppe auf mehrere Experten der jeweiligen Branche könnte diesbezüglich eine 
höhere Validität gewährleisten. 
Als Ausblick hat die durch die Expertenbefragungen angestrebte Validierung des 
Strukturmodells einen interessanten Untersuchungsaspekt für künftige Forschungsarbeiten vor 
allem zur Gütesigel-Thematik aufgezeigt. Während die Theorieerkenntnisse und auch der 
Experte aus dem Naturkostfachhandel für eine möglichst komplexitätsreduzierende – im 
Sinne eines einzelnen Prozessaspekts pro Produktsiegel - Label-Gestaltung sprechen, sieht der 
Experte aus dem konventionellen Handel darin eine potentielle Verstärkung der 
Produktsiegelinflation und spricht sich für ein Gesamtnachhaltigkeitssiegel aus, wie es von 
dieser Handelskette auch bereits in der Praxis verwendet wird. Es wäre dementsprechend ein 
vielversprechender Forschungsansatz zu untersuchen, durch welche dieser beiden 
Gestaltungsoptionen ein Siegel einen positiveren Einfluss auf die Kaufentscheidung nehmen 
kann. 
Abschließend bleibt aufgrund der dargelegten Potentiale des Supply Chain Gütesiegels 
Grüngeliefert noch die bereits angesprochene quantitative Validierung des Strukturmodells als 
Teil zukünftiger Forschungsarbeiten zu empfehlen. Das Modell könnte als Grundlage für eine 
großangelegte Befragung von Konsumenten des Lebensmitteleinzelhandels verwendet werden 
und somit die theoretisch fundierte Nachfrage nach einem klimaneutralen Transport der 
Endprodukte durch die Lieferkette umfassend bestätigen. Darüber hinaus könnte somit der 
Grundstein gelegt werden, eine relativ große Forschungslücke an der Schnittstelle der 
Disziplinen Marketing und Logistik zu schließen. 
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6 Anhang 
Theoretische Kernaussagen: 
1.1   Grün wirtschaften wird aufgrund der Kosten alternativlos (Vgl. Abs. 2.2) 
1.2   Umweltschutz und Wirtschaftswachstum bedingen sich zunehmend gegenseitig (Konzept der  
  Green Economy). Insb. im Transportsektor sieht Stern mögliche Ansätze für die Realisierung  
  einer Win-Win-Situation von Ökologie und Ökonomie (Vgl. Abs. 2.2.2) 
Nachfrage nach grünen Produkten im Allgemeinen 
2.1   Großer Teil der Konsumenten ist für grüne Produkte empfänglich (Vgl. Abs. 2.2.1.2), 
  Tendenz steigend (Vgl. Abs. 2.2.2.2) 
2.2   Schätzungen: Fast 12 Millionen LOHAS in Deutschland (Vgl. Abs. 2.2.1.2) 
2.3   Ca. 41% der Deutschen sind bereit, für klimaverträglichere Produkte mehr Geld zu bezahlen.  
  Gesellschaftliches Umweltbewusstsein wird im Konsum individualisiert (Vgl. Abs. 2.2.1). 
2.4   Steigendes Umweltbewusstsein führt zu Nachfrage nach grünen Produkten ohne  
  individuellen Nutzenvorteil (Vgl. Abs. 2.2.1)  
2.5   Staaten fördern Umweltbewusstsein und damit grüne Nachfrage (Vgl. Abs. 2.2.2.1) 
2.6   2014: 50% der Kunden im Handel wollen nachhaltiger einkaufen (Vgl. Abs. 2.2.2.2)  
2.7   Konsum und Umweltschutz schließen sich nicht mehr aus (Vgl. Abs. 2.2.1.2) 
2.8   Konsumenten haben wachsendes Interesse an Umweltstandards (Vgl. Abs. 2.4.2.2) 
 
 Grüne Nachfrage wächst/ Produkte ohne individuellen Nutzenvorteil werden nachgefragt/ 
Interesse an Umweltstandards wächst 
Eigenschaften der grünen Konsumenten 
3.1   Wollen über Konsum wirken und entscheiden in welchen Bereichen Unternehmen sich  
  nachhaltiger und insb. ökologischer verhalten sollen (Vgl. Abs. 2.2.1.2).  
3.2   In erster Linie Kunden mit höherem Einkommen und höherem Bildungsgrad (Vgl. Abschnitt  
  2.2.1). Entscheidende Rolle spielt jedoch das Umweltbewusstsein (Vgl. Abs. 2.2.1.1), insb.  
  auch für die Nachfrage nach ökologischen Transporten. 
3.3   Umweltverträgliche Produkte können bei transparenter und unabhängiger Kontrolle auch bei  
  teureren Preisen Absatzsteigerungen generieren (Vgl. Abs. 2.4.2.1) 
- Puma: Aufgrund Zahlungsbereitschaft höhere Kosten möglich (Vgl. Abs.2.2.2.3) 
3.4  Für Güter mit wenig Relevanz für grüne Kunden wie bspw. Onlinebestellungen (Vgl. Abs.  
  2.2.1.1), wird totaler Konsumverzicht gewählt und stationär eingekauft (Vgl. Abs. 2.4.2) 
3.5   Lücke zwischen Umweltbewusstsein (Transport vermeiden) und umweltaktiven Handeln  
  (selektiv dementsprechend konsumieren) ist vorhanden (Vgl. Abs. 2.3.1.1) 
3.6  Streben Reduzierung der Komplexität an (Vgl. Abs. 2.2.1.3) 
3.7   Decken Greenwashing schnell auf und können negatives Image einer Unternehmung  
  verbreiten (Vgl. Abs. 2.2.1). Deshalb sind Transparenz (Vgl. Abs. 2.2.2) und hohe  
  Siegelstandards so wichtig (Vgl. Abs. 2.4.2.3) 
- Follow-Fish zeigt, wie Transparenz von den Kunden honoriert wird (Vgl. Abs. 2.2.2.3)  
3.8   Öko-Label müssen komplexitätsreduzierend und transparent sein, um die kritischen und gut  
  vernetzten Verbraucher zu überzeugen (Vgl. Abs. 2.2.2.2) Ein vollständiger CO2- 
  Fußabdruck ist aufgrund der dargelegten Mängel nicht zu forcieren (Vgl. Abs. 2.4.2.6) 
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 Kunden wollen über Konsum wirken/ Gesellschaftliches Umweltbewusstsein ist 
entscheidend, insb. auch für Nachfrage nach ökologischen Transport/ Höhere 
Zahlungsbereitschaft für grüne Produkte/ Gefahr des totalen Konsumverzichts/ Lücke 
zwischen Umweltbewusstsein und umweltaktiven Handeln/ Komplexität der 
Konsumwirkung muss gering sein/ Transparenz ist extrem wichtig/ Entsprechend Öko-
Label gestalten, CO2-Fußabdruck ist keine Lösung 
Grüne Nachfrage nach Produktionsprozessen 
4.1   Nachfrage nach Prozesseigenschaften steigt, Erfolgsbeispiel: Fairtrade (Vgl. Abs. 2.2.1.2) 
4.2   Prozessstandards verschmelzen zunehmend mit Produktstandards. Unternehmen sind  
  aufgrund des Bewusstseins bereit mehr in grüne Prozesse zu investieren (Vgl. Abs.2.4.2.2)  
 
 Nachfrage nach grünen Prozessen in der Lieferkette steigt/ Verbreitung in der Praxis nimmt 
zu 
Nachfrage nach grünen Transportprozessen  
5.1   Unternehmen nutzen grüne Prozesse wie eine umweltverträgliche Gestaltung der Logistik, um  
  das Unternehmensimage gegenüber den grünen Kunden zu verbessern (Vgl. Abs. 2.3) 
5.2   Öko-Pull führt zur Nachfrage nach grünen Prozessen, auch bzgl. des Transports (Vgl. Abs.  
  2.2.2.2). Unternehmen reagieren bereits (Post- und Paketdienstleister) (Vgl. Abs. 2.4.2.5)  
5.3   Neben grünen Produkten fordern Konsumenten transparente Lieferketten (Vgl. Abs. 2.2.2.2)  
  und auch konkret eine umweltverträglichere Logistik (Vgl. Abs. 2.4.2) 
5.4   Die Kompensation der transportbedingten Emissionen einer kompletten Kette ermöglicht  
  Zukunftschancen auf dem Umweltschutzmarkt (Vgl. Abs. 2.2.2.2) 
5.5   GEPA zeigt Beispiel für einen Händler, der konkret mit grüner Logistik wirbt (Vgl. Abs.  
  2.2.2.3) 
5.6   Zunehmende Gütertransportintensität wird Kunden noch mehr für das Thema sensibilisieren  
  und staatliche Subventionen für grüne Transportmaßnahmen ermöglichen (Vgl. Abs. 2.3.1)  
5.7   Definition der grünen Logistik stellt grüne Kundenbedürfnisse in den Fokus (Vgl. Abs.  
  2.3.1.2) 
5.8   Der Wertewandel wird letztendlich dazu führen, dass in der Logistik nur noch nachhaltig  
  produzierte Dienstleistungen gekauft werden (Vgl. Abs. 2.4.1.1)  
 
 Grüne Logistik zur Imageverbesserung/ Postdienstleister reagieren bereits auf Nachfrage 
nach grünem Transport/ Kunden fordern darüber hinaus transparente Lieferketten/ GEPA 
reagiert und nutzt grüne Logistik für Vermarktung/ Sensibilisierung der Kunden für 
Transportauswirkungen nimmt zu/ Staatliche Subvention möglich/ Endkunde steht im 
Fokus der grünen Logistik/ Prognose: Nur noch umweltverträgliche Logistikleistungen in 
den Ketten 
Fokus auf Handelsunternehmen als Kernunternehmen der Lieferketten 
6.1   Händler, Hersteller und Konsumenten sind zentrale Akteure in der Wertschöpfungskette,  
  Händler bestimmen durch Entscheidung für grüne Produkte deren Erfolg (Vgl. Abs. 2.2) 
  Durch Marktmacht initiieren sie den grünen Wandel entlang der Kette (Vgl. Abs. 2.3.1.2)  
6.2   Händler als Kernunternehmen haben die Macht grünen Wandel durch Auswahl der Logistiker  
  zu initiieren und tun dies aufgrund der wachsenden grünen Kundenbedürfnisse. Die  
  Lieferkette wird zunehmend grün gestaltet (Vgl. Abs. 2.3.1.2 und Vgl. Abs.2.4.1)  
 S 
 
6.3   F.S.C. zeigt gut wie Mobilisierung der Öffentlichkeit und damit der Endkunden Druck auf  
  den Handel wirkt und dieser die weiteren Akteure der Kette in die Pflicht nimmt, einen  
  bestimmten Umweltstandard umzusetzen (Vgl. Abs. 2.4.2.2) 
 
 Händler entscheiden als Gatekeeper über den Erfolg von grünen Produkten/ Als 
Kernunternehmen initiieren sie eine grüne Lieferkette durch Ökologisierungsdruck auf die 
anderen Akteure/ F.S.C. zeigt wie Standards sich durchsetzen wenn Kunden Druck auf 
Handel ausüben 
Ökologisierung der Logistik 
7.1   Für Logistikdienstleister kann Wandel dazu führen, dass ein umwelterträglicherer Konkurrent  
  bei der Auftragsvergabe präferiert wird (Vgl. Abs. 2.2.2.2) Logistikdienstleister erwarten dies  
  hinsichtlich der Gestaltung von Lieferketten durch das Kernunternehmen (Vgl. Abs. 2.3.1.2) 
7.2   Logistikdienstleister bewerten dementsprechend die Umweltverträglichkeit ihrer  
  Dienstleistungen in Zukunft als wettbewerbsfördernden Faktor (Vgl. Abs. 2.3.1.2) 
7.3   Verlader steigern Ansprüche an Umweltverträglichkeit der Logistiker (Vgl. Abs. 2.3.1.2) 
7.4   Öko-Push und -Pull führen zu einer Verschiebung der logistischen Kosten-Servicegrad-Kurve  
  nach oben links was bedeutet, dass es bei gleichbleibender Umweltverträglichkeit der  
  Logistikleistungen aus Sicht der Kunden einerseits zu einer Abnahme des Serviceniveaus  
  kommt, da eine gewisse Umweltverträglichkeit erwartet wird und andererseits die Kosten für  
  die Erhaltung des gegenwärtigen Servicegrades somit zunehmen (Vgl. Abs. 2.4)  
7.5   Ökologisierung der Kette ermöglicht für die Logistiker als Teil der Kette neue ökologische  
  Geschäftsmodelle (Vgl. Abs. 2.4.1)  
 
 Logistikdienstleister bewerten Umweltverträglichkeit als Bewertungskriterium bei der 
Auswahl durch Kernunternehmen der Lieferkette und damit als Wettbewerbsvorteil/ 
Verschiebung der Kosten-Servicegrad-Kurve bedingt den Wandel hin zu mehr 
Umweltverträglichkeit jedes Logistikers/ Es ergeben sich neue Logistik-Geschäftsmodelle 
Fokussierung auf Lebensmittelhändler 
8.1   Insb. ressourceneffiziente Branchen wie die Lebensmittelwirtschaft sind vom zunehmenden  
  Zertifizierungsdruck hinsichtlich Umweltstandards betroffen (Vgl. Abs. 2.4.2.2) 
8.2   Grüne Nachfrage wächst im Lebensmittelmarkt besonders stark, wie Bio und Fairtrade-Boom  
  zeigen. Fairtrade-Wachstum zeigt, dass nachhaltige Prozesseigenschaften, die mit Öko-Labeln  
  gekennzeichnet werden, im Lebensmitteleinzelhandel funktionieren können Vgl. Abs. 2.2.1.2) 
8.3   Lebensmittelhändler wollen grüne Kunden durch die Einführung entsprechender Produkte  
  gewinnen und üben Druck auf die Hersteller aus und diese an ihre Zulieferer und  
  Logistikdienstleister, damit erfolgt eine Ökologisierung entlang der Kette (Vgl. Abs. 2.2.2.3) 
 
 Lebensmittelbranche ist besonders vom Zertifizierungsdruck betroffen/ Bio und Fairtrade 
zeigen wachsende grüne Nachfrage/ Fairtrade zeigt, dads Prozesseigenschaft ohne 
individuellen Nutzenvorteil in dieser Branche den Absatz fördern können/ 
Lebensmittelhändler beginnen mit der Ausweitung ihrer Sortimente für grüne Waren und 
treiben damit Ökologisierung der Lieferketten voran 
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Realisierung einer grünen Lieferkette 
9.1   Das Endprodukt und damit die ganze Lieferkette muss durch grüne Logistikprodukte gestaltet  
  werden, um Transparenz für den Endkunden zu erreichen (Vgl. Abs. 2.4.1.2) 
9.2   Grundlage für grüne Produkte ist eine grüne Lieferkette. Dementsprechend ist SCM als  
  Entscheidungsträger für die Umweltverträglichkeit der Kette indem die Zulieferer und  
  Logistiker nach Umweltkriterien ausgewählt werden (Vgl. Abs. 2.4)  
9.3   F.S.C. zeigt, dass Prozess-Zertifizierung kompletter unternehmensübergreifender Lieferkette  
  möglich ist (Vgl. Abs. 2.4.2.2), Fairtrade ebenfalls (Vgl. Abs. 2.4.2.3)  
9.4   Implementierung von Umweltstandards entlang der gesamten Lieferkette kann  
  Ressourceneffizienz steigern und Transaktionskosten reduzieren (Vgl. Abs. 2.4.2.2) 
9.5   Ansprüche an umweltverträgliche Lieferketten werden konkreter (Vgl. Abs. 2.3.1.2). GSCM  
  wird so immer wichtiger, Gründe sind neben Ressourceneffizienz auch Imageverbesserung  
  und Wettbewerbsvorteile, aufgrund der Zahlungsbereitschaft der Kunden (Vgl. Abs. 2.4.1.1)  
9.6   Vorteile des GSCM insb. die Ressourceneffizienz, aber auch die gesteigerten Absatzpotentiale  
  nutzen allen Akteuren der Lieferkette (Vgl. Abs. 2.4.1.1)  
9.7   Lieferkette soll Mehrwert für alle Akteure bringen, zentrale Steuerungsstelle erhöht durch  
  Koordination den Wert für alle (Vgl. Abs. 2.4.1). Hinsichtlich der Vorteile aus der  
  ökologischen Gestaltung mit Hilfe klimaneutraler Transporte entlang der gesamten Kette  
  sollte dies auch im Sinne von Nagels systemtheoretischem Ansatz von einer zentralen Einheit  
  übernommen werden, somit lässt sich die Umweltorientierung, aber auch die ökonomische  
  Effizienz verbessern. Auch weil der Kooperations- und Austauschsaufwand zwischen allen  
  am Transport beteiligten Kettenmitgliedern sehr hoch ist (Vgl. Abs. 2.4.1.1) 
9.8   Ökologisierung der Lieferkette ist nötig, um die Wettbewerbsfähigkeit dieser aufgrund der  
  wachsenden grünen Kundenbedürfnisse langfristig sicherzustellen (Vgl. Abs. 2.4.1.1) 
9.9   Trotz Potentialen wird grüne Gestaltung ganzer Lieferketten vernachlässigt (Vgl. Abs. 2.4.1.1)  
 
 Lieferkette für grüne Produkte muss mit grünen Logistikprodukten realisiert werden/ SCM 
entscheidet über den Grad der Umweltverträglichkeit der Kette/ F.S.C und Fairtrade zeigen 
Zertifizierungsmöglichkeit für unternehmensübergreifende Supply Chains/ Standards 
steigern Ressourceneffizienz und senken Transaktionskosten / GSCM ist auch aufgrund der 
möglichen Imageverbesserung zu verfolgen und wird Wettbewerbsvorteil/ Die Vorteile des 
GSCM nutzen allen Kettenakteuren/ Zentrale Steuerung erhöht Profit sowie 
Verbesserungspotentiale der Umweltverträglichkeit und mindert Transaktionsaufwand/ 
Aufgrund des grünen Wandels der Kunden ist GSCM nötig, um die Wettbewerbsfähigkeit 
der Lieferketten zu sichern/ Trotz dieser Potentiale wird ein umfassendes GSCM bisher 
vernachlässigt 
Bedeutung von CO2-Emissionsausstoß als Benchmark zur Bewertung der 
Umweltverträglichkeit 
10.1 CO2 ist geeignetster Benchmark um Umweltverträglichkeit von Produkten und  
  Dienstleistungen zu bewerten (Vgl. Abs. 2.2.1.3)  
10.2 CO2 hat sich als Logistik-Benchmark für Umweltverträglichkeit durchgesetzt (Vgl.  
  Abs.2.4.1.2) 
10.3 CO2 ist auch in Tourenoptimierungs-Forschung entscheidender Benchmark (Vgl. Abs. 2.4.2.5) 
10.4 Durch Thematisierung einer CO2-Reduzierung kann aufgrund der Verbreitung des  
  Verständnisses ein höherer Absatz realisiert werden. So geben 2010 64% der Kunden an, sie  
  würden sich beim Kaufprozess für CO2-ärmere Produkte entscheiden (Vgl. Abs. 2.2.1.3)  
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10.5 Mit potentieller Ausweitung des Emissionshandels auf den Verkehrssektor (Vgl. Abs. 2.2.2.1  
  und Abs. 2.3.1.1) kommt den realisarbaren Einsparmaßnahmen hinsichtlich CO2 eine weiter  
  wachsende Bedeutung zu, damit Unternehmen die staatlichen Vorgaben einhalten können 
10.6 Fokus auf Güterverkehr insb. Straßentransport ist so wichtig weil dieser trotz aller staatlicher  
  Bemühungen zunimmt und immer mehr CO2 emittiert (Vgl. Abs. 2.3.1) 
10.7 Prozesse wie Luftfrachttransporte von Textilien aus Asien (Vgl. Abs. 2.3.1) würden bei einer  
  CO2-Messung der Transportprozesse in ihrer Schädlichkeit zumindest sichtbar werden 
 
 CO2 ist bestes Mittel zur Bewertung der Umweltverträglichkeit von Produkten und 
Dienstleistungen branchenübergreifend/ CO2-Angaben können aufgrund des Bewusstseins 
den Absatz grüner Produkte nochmal steigern/ Ausweitung des EU-Emissionshandels auf 
den Verkehrssektor steigert die Bedeutung von Einsparmaßnahmen im Transportbereich/ 
Fokus auf Straßenverkehrs-Emissionen ist aufgrund des steigenden CO2-Ausstoßes 
notwendig/ Gegenwärtige Konzepte wie Luftfrachttransporte für Textilien aus Asien 
könnten durch Fokus auf CO2 anders bewertet werden 
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Potentiale für Grüngeliefert (GG) nach Theorieblöcken 
Nachfrage nach 
grünen Produkten 
 
- GG ermöglicht 
die Kennzeichnung 
als grünes Produkt 
- Subjektive 
Betroffenheit 
ermöglicht 
Einführung eines 
grünen Produkts, 
bevor es eine 
konkrete Nachfrage 
gibt (2.2.2.2). GG 
kann First-Mover-
Vorteile nutzen 
Eigenschaften der grünen 
Konsumenten 
 
- Umweltbewusstsein in der 
Gesellschaft ist entscheidend 
(2.4.2.5), Förderung steigert 
Absatzpotential 
- Konsumenten wollen gezielt 
wirken, daher sollten Öko-
Label Einzelaspekte zertifiziert 
werden (2.2.1.2). GG 
berücksichtigt dies 
- Grüne Produkte können bei 
transparenter und externer 
Kontrolle trotz höherer Kosten 
Absatzsteigerungen generieren 
(2.4.2.1) 
- Greenwashing wird schnell 
aufgedeckt (2.2.1), GG ist 
aufgrund der Normierung nicht 
gefährdet 
Fokus auf Handelsunternehmen 
als Kern der Lieferkette 
 
- Müssen auf grüne 
Nachfrage reagieren und 
werden Zertifizierung im Sinne 
von GG für Transporte 
vorantreiben (2.4.1) 
- Die Handelsunternehmen 
müssen die Implementierung 
forcieren, da sie durch 
Sortimentgestaltung über den 
Erfolg grüner Produkte 
entscheiden (2.2) 
- Sie initiieren den grünen 
Wandel der Kette (2.3.1.2) 
- F.S.C zeigt, wie Handel 
Umweltstandards aufgrund von 
Nachfrage durchsetzt (2.4.2.2) 
 
Fokus auf Lebensmittelbranche 
 
 
- Ressourcenintensive Branchen 
wie die Lebensmittelwirtschaft 
sind besonders stark von der 
Forderung nach 
Umweltverträglichkeit betroffen 
(2.4.2.2) 
- Grüne Prozesse wie 
ökologische Landwirtschaft und 
fairer Handel sind stark wachsende 
Märkte (2.2.1.2) 
- Lebensmittelhändler beginnen 
bereits, Sortimente grüner zu 
gestalten um Kunden zu gewinnen 
(2.2.2.3) GG ist daher logische 
Konsequenz 
- Naturata zeigt, wie 
Produktkennzeichnung eines 
klimaneutralen Einzelaspekts der 
Kette für Absatzsteigerung genutzt 
werden kann (2.4.2.6)  
CO2 als Benchmark 
 
 
- CO2 ist der geeignetste Benchmark für 
die Bewertung der Umweltverträglichkeit 
(2.2.1.3 und 2.4.1.2). GG nutzt damit den 
verständlichsten Ansatz 
- Informationen über CO2 erhöhen 
aufgrund des Verständnisses das 
Absatzpotential (2.2.1.3) 
- Ermittlung der CO2-Emisionen des 
Transports als Grundlage für GG ist Teil 
der gängigen Dispositionssoftware und 
damit möglich (2.4.2.5) 
- Gründe der Unternehmen für 
Klimaneutralen Versand: CO2-Wert 
senken, um dies für Vermarktung 
gegenüber dem grünen Endverbraucher zu 
nutzen (2.4.2.5)  
- Ausweitung des Emissionshandels 
steigert Bedeutung klimaneutraler 
Prozesse (2.3.1) 
- GG kann durch Kompensation 
schädliche Prozesse wie Lufttransporte 
von Textilien zumindest abschwächen 
(2.3.1) 
- GG ist im Gegensatz zu einem 
vollständigen CO2-Fußabdruck realisierbar 
(2.4.1.2) 
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Nachfrage nach 
grünen Prozessen 
 
- Der klimaneutrale 
Transport durch die 
Lieferkette ist ein 
grüner Prozess 
(2.4.2.4) 
- Unternehmen 
wollen mehr in 
grüne Prozesse 
investieren (2.4.2.2) 
- Umweltverträglic
hkeit von Prozessen 
ist eine Vertrauens-
eigenschaft 
(2.4.2.1). Durch 
GG-Zertifizierung 
wird daraus eine 
überprüfbare Quasi-
Sucheigenschaft 
(2.4.2.3) 
 
Nachfrage nach grünen 
Transportprozessen 
 
- Studie im US-Markt zeigt 
Zahlungsbereitschaft für 
grünen Transport auf (2.4.2.5) 
- GG ermöglicht die 
Visualisierung der 
Umweltverträglichkeit des 
Transports (2.4.2.1) und damit 
die Vermarktung (2.4.2.6) 
- Bedürfnis wird gemäß 
Transformation ökologischer 
Ansprüche zu spät von den 
Unternehmen erkannt. GG 
kann Abhilfe schaffen 
- Kunden wollen 
Umweltauswirkungen des 
Transports reduzieren (2.3.1.1) 
und fordern grüne Logistik 
(2.4.2) 
- Klimaneutraler Versand 
durch Post- und 
Paketdienstleister und die 
steigende Nachfrage (2.4.2.5) 
zeigen Potential für GG 
- GG bedient ein latent 
ökologisches Wettbewerbsfeld, 
da sich der Markt für 
klimaneutralen Transport in der 
Anfangsphase befindet (2.3.1) 
- Zunehmende 
Gütertransportintensität wird 
die Nachfrage noch verstärken 
(2.3.1) 
Grüne Logistiker 
 
 
- Grüne Logistik stellt grüne 
Kundenbedürfnisse in den 
Mittelpunkt (2.3.1.2). GG kann 
diese erfüllen 
- Verlader stellen zunehmend 
höhere ökologische 
Anforderungen (2.3.1.2)  
- Wertewandel wird 
letztendlich dazu führen, dass 
nur noch grüne 
Logistikprodukte nachgefragt 
werden (2.4.1.1). GG bietet den 
Logistikern eine Möglichkeit 
- Durch Anwendung von GG 
kann der Verschiebung der 
Kosten-Servicegrad-Kurve 
entgegengewirkt werden (2.4) 
Realisierung einer grünen 
Lieferkette 
 
- Für ein grünes Endprodukt 
muss die Lieferkette durch grüne 
Logistikprodukte gekennzeichnet 
sein (2.4.1.2). GG ermöglicht dies. 
- Öko-Label als Marke 
ermöglicht Wettbewerbsvorteil für 
die gesamte Lieferkette (2.4.2.2) 
- Grüne Kunden fordern 
transparente Lieferketten (2.2.2.2) 
- Handel gestaltet Lieferkette 
durch Logistikerauswahl 
zunehmend grün (.2.4.1). 
Möglichkeit GG umzusetzen kann 
als Auswahlkriterium dienen 
- GG anwendende Lieferkette 
kann Kosten- und Servicevorteile 
gegenüber anderen Ketten 
realisieren (2.4.2.6) 
- Durch GSCM können 
zunehmend Imagevorteile und 
damit Absatzpotentiale der 
Endprodukte realisiert werden 
(2.4.1.1). GG ermöglicht durch 
Öko-Label eine Visualisierung 
gegenüber dem Endkunden 
- Die ökonomischen Vorteile 
durch die Realisierung grüner 
Lieferketten nutzen allen Akteuren 
(2.4.1.1). Motivation zur 
Implementierung von GG sollte 
dementsprechend hoch sein 
 
Allgemein 
 
 
- Grüngeliefert ist ein grünes 
Logistikprodukt (2.4.2.4) 
- Onlinehandel bietet aufgrund der 
Ablehnung des Paketaufkommens (2.4.2) 
Einsatzpotential für GG um einen selektiv 
grünen Konsum zu ermöglichen 
- GG kann als Wettbewerbsvorteil 
eingestuft werden. Insb. die Zertifizierung 
eine unternehmensübergreifenden 
Lieferkette kann dessen Dauerhaftigkeit 
sichern (2.4.2.5) 
- Im Sinne der angestrebten CO2-
Reduzierung könnte GG auch 
Unterstützung durch staatliche Ausgaben 
erhalten 
- F.S.C, M.S.C und Fairtade zeigen, dass 
eine Zertifizierung 
unternehmensübergreifender Lieferketten 
möglich ist (2.4.2.3) 
- Durch Kompensationsprojekte kann die 
von Stern geforderte Reduzierung der 
Abholzung (2.2.2) realisiert werden 
- GG zu implementieren kann dem 
erwartbaren Öko-Push entgegenwirken 
(2.2.2.1) 
- Durch Kompensation von GG wird das 
ökonomische Risiko bei ausbleibender 
Nachfrage gering gehalten (2.4.2.4) 
- Externe Vergabe von Siegeln wie GG 
ist Bedingung, um ökologische 
Anforderungen für öffentlich vergebende 
Aufträge zu erfüllen 
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Interviewfragen, dahinterliegende Erhebungsabsicht und Übersicht über die 
Zertifizierungsformen für die Interviewpartner 
Spüren Sie von der Kundenseite eine vermehrte Nachfrage nach grünen Produkten und sehen 
Sie darin einen positiven Trend bzw. erwarten Sie eine weitere Zunahme und wie reagiert Ihr 
Unternehmen darauf? 
Erhebungsabsicht: Es soll ergründet werden, inwieweit im „befragten“ Unternehmen ein 
Bewusstsein für die wachsende Nachfrage nach grünen Produkten und Dienstleistungen, die 
in der Arbeit durch Studien und Marktdaten belegt wurde, vorherrscht und ob seitens des 
befragten Unternehmens, wie von vielen anderen auch, bereits heute darauf reagiert wird. 
 Frage nach dem endogenen Konstrukt: „Nachfrage nach grünen Produkten, die 
keinen individuellen Nutzenvorteil generieren“ 
 
(1) Bezieht sich diese Nachfrage rein auf die Produkteigenschaften (biologisch erzeugt, 
schadstofffrei, recyclebar) oder sehen Sie auch Tendenzen hin zu einer Nachfrage nach 
einem grünen Produktionsprozess (fair gehandelt, energieeffizient produziert, 
umweltfreundlich verpackt oder klimaneutral transportiert)? 
Erhebungsabsicht: Wird der, aufgrund der Kombination von steigender Transparenz der 
Wertschöpfungskette und stärkerer Ausrichtung des Kaufverhaltens auf Nachhaltigkeit, 
wachsenden Bedeutung nachhaltiger Produktionsprozesse, die keinen Nutzenvorteil für den 
Endkunden generieren, genug Aufmerksamkeit gewidmet? Diese Perspektiverweiterung 
bildet die Grundlage, um mit einer absatzfördernden Wirkung umweltverträglicher 
Transportprozesse zu rechnen und somit eine Implementierung zu forcieren. 
 Frage nach den endogenen Konstrukten: „Nachfrage nach grünen Produkten, die 
keinen individuellen Nutzenvorteil generieren“ und „Nachfrage nach grünen 
Prozessen in der Wertschöpfungskette“ 
 
(2) Achtet Ihr Unternehmen bei der Auswahl der Logistikdienstleister auf deren 
Ökologieorientierung bzw. sollte Ihr Unternehmen die Logistik selbst durchführen, wird 
versucht, diese ökologieorientiert zu gestalten? Und wenn ja, woran messen Sie diese 
Umweltverträglichkeit? 
Erhebungsabsicht: Nachdem die ersten beiden Fragen das grundlegende Bewusstsein und 
Reaktionen auf die grüne Nachfrage im Allgemeinen abgefragt haben und in Frage 2 der 
Blick auf die Produktionsprozesse gelenkt wurde, soll mit dieser Frage der bisherige Umgang 
mit dem Streben nach Umweltverträglichkeit in der Logistik des Unternehmens ergründet 
werden. Darüber hinaus soll die Bewertung der Umweltverträglichkeit ergründet und im 
besten Fall die in der Theorie zu findende Fokussierung auf CO2 und CO2-Äquivalente als 
Benchmarking-Grundlage bestätigt werden. 
 Frage nach den endogenen Konstrukten: „Nachfrage nach grünen 
Logistikprozessen“ und „Bedürfnis die Treibhausgas- und insb. die CO2-
Emissionen zu reduzieren“ 
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(3) Messen Sie ökologischen Transportangeboten wie bspw. einem klimaneutralen Versand 
eine absatzsteigernde Wirkung für Endprodukte bei und bei welchen Kunden sehen Sie 
insbesondere Potential? 
Erhebungsabsicht: Wird die in der Arbeit herausgestellte absatzsteigenderde Wirkung durch 
ein Umweltlabel für klimaneutrale Transporte gegenüber dem Endkunden auch von den 
Entscheidungsträgern in der Praxis wahrgenommen und sehen diese ebenfalls die 
Konsumentengruppe der LOHAS bzw. der ökologieorientierten Konsumenten als 
Interessenten oder gibt es noch weitere Kundengruppen? 
 Frage nach den endogenen Konstrukten: „Wahrnehmung der Umweltauswirkungen 
der Logistik“, „Nachfrage nach grünen Logistikprozessen“ und „Kaufbereitschaft für 
die mit Grüngeliefert gekennzeichneten Produkte“ 
 
(4) Praxisbeispiel GEPA: Das Handelshaus wirbt gegenüber dem Endkunden mit der 
Berücksichtigung der Umweltverträglichkeit seiner Transportprozesse (Vgl:  http://fair-
plus.de/mensch-natur.html), wie beurteilen Sie eine derartige Vermarktung einer grünen 
Logistik und könnten Sie sich ebenfalls vorstellen, dass Ihr Unternehmen damit werben 
könnte? 
Erhebungsabsicht: Hier soll die Reaktion auf das Verhalten eines potentiellen 
Wettbewerbers herausgefiltert werden. GEPA wendet die Vermarktung der 
Umweltverträglichkeit der Logistik in einer rudimentären Grundform an. Es wird statt auf 
Luftfracht, auf Schifffahrt gesetzt und damit eher ein „lean is green“ Ansatz verfolgt. Die 
Nutzung dieser Kraftstoff- bzw. Kosteneinsparung als Marketing-Botschaft gegenüber dem 
Endverbraucher ist allerdings auf Händlerebene ein Pionierschritt und die Bewertung von 
Expertenseite daher äußerst interessant. 
 Frage nach den endogenen Konstrukten: „Wahrnehmung der Umweltauswirkungen 
der Logistik“, „Nachfrage nach grünen Logistikprozessen“ und „Kaufbereitschaft für 
die mit Grüngeliefert gekennzeichneten Produkte“ 
 
(5) Angenommen, Sie würden eine ökologische Zertifizierung bzgl. der Umweltverträglichkeit 
der Transporte Ihrer Produkte entlang der gesamten Wertschöpfungskette implementieren 
und könnten somit jedes Produkt, das diese Lieferkette durchlaufen hat, mit einem Label 
(bspw. „Umweltfreundlich transportiert“) versehen. Welchen Zertifizierungstyp würden 
Sie bevorzugen: First-, Second-, Third- oder Fourth-Party-Certification (siehe 
Übersichtstabelle am Ende) und warum? 
Erhebungsabsicht: Mit der Übersichtstabelle werden die nötigen Definitionen der einzelnen 
Zertifizierungstypen mitgeliefert. Insb. Fourth-Party- und Third-Party-Certification (Welcher 
sich das in der Arbeit entwickelte Umweltlabel zuordnen lässt) genießen ein hohes Ansehen 
beim Endverbraucher, hingegen sind die ersten beiden Zertifizierungstypen mit wesentlich 
weniger Aufwand für die Unternehmen verbunden. Dementsprechend sollen die Präferenzen 
der Handelsunternehmen ergründet werden, um ebenfalls einen Rückschluss auf den 
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potentiellen Erfolg des entwickelten Labels und damit eine Antwort auf einen Teil der 
Forschungsfrage zu erhalten. 
 Frage nach dem endogenen Konstrukt: „Forderung nach transparenten und 
glaubhaften Umweltstandards“ 
 
(6) Wie beurteilen Sie die Bedeutung eines auf die Umwelt ausgerichteten Supply Chain 
Managements als Voraussetzung für das in Frage 6 skizierte Umweltlabel und in diesem 
Kontext die Kooperation und den Aufwand aller an den Transportprozessen beteiligten 
Unternehmen entlang der Lieferkette? 
Erhebungsabsicht: Die Möglichkeit des „beliebten“ Outsourcings der umweltschädlichen 
und emissionsintensiven Prozesse entfällt, wenn eine Dekarbonisierung aller 
Transportprozesse entlang der Wertschöpfungskette erfolgen soll. Ein umfassendes 
Umweltmanagement für die gesamte Supply Chain im Sinne des Green Supply Chain 
Managements wird als notwendige Voraussetzung für ein derartiges Label gesehen. Da die 
Daten über die Umweltauswirkungen der einzelnen Kettenabschnitte im Einflussbereich des 
jeweiligen Einzelunternehmens liegen, ist eine Kooperation unabdingbar. Interessant ist hier 
auch, ob an eine mögliche Gewinnverteilung gedacht und damit in der absatzsteigernden 
Vermarktung der Ökologisierung eine Chance für alle Mitglieder der Supply Chain gesehen 
wird. 
 Frage nach den endogenen Konstrukten: „Nachfrage nach grünen Logistikprozessen“ 
und „Nachfrage nach grünen Prozessen in der Wertschöpfungskette“ 
 
(7) Würden Sie die Implementierung eines Umweltlabels im Sinne der Frage 6 zur 
Vermarktung der Umweltverträglichkeit der Transporte innerhalb einer bestimmten 
Supply Chain forcieren? Sehen Sie für derartige Label in bestimmten Produktgruppen 
eher Bedarf als in anderen? 
Erhebungsabsicht: Hiermit soll eine konkrete Beurteilung der Erfolgsprognosen eines 
derartigen Umweltlabels aus Sicht der Experten erhoben werden. Darüber hinaus soll der in 
der Arbeit abgeleitete primäre Einsatzradius im Bereich der Lebensmittelwaren gedeckt 
werden. 
 Frage nach dem endogenen Konstrukt: „Kaufbereitschaft für die mit Grüngeliefert 
gekennzeichneten Produkte“ 
 
(8) Das in Frage 6 skizierte Umweltlabel ist durch seine ausschließliche Fokussierung auf die 
Transportprozesse komplexitätsreduzierend gestaltet. Halten Sie diese Fokussierung für 
zielfördernd oder würden Sie die Zertifizierung weiter ausdehnen, bspw. auf sämtliche 
Produktionsprozesse? Stichwort CO2-Fußabdruck 
Erhebungsabsicht: Die theoretische Arbeit hat ergeben, dass Endverbraucher die 
intransparenten Prozesse im gesamten Produktlebenszyklus nur schwer bzw. mit viel 
Aufwand durchblicken können. Dementsprechend erfreuen sich, auf einzelne 
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Produkteigenschaften wie „bio“ oder „regional“ beziehende Label zunehmender Beliebtheit, 
da der Konsument hier entscheiden kann, wie er mit seinem Konsum wirken will. Darüber 
hinaus zeigt das Fallbeispiel Tesco, mit welchem extremen Aufwand die Ermittlung von 
produktspezifischen CO2-Fußabdrücken ist. Die Frage soll dementsprechend die in der Arbeit 
abgeleitete Effektivität der niedrigen Transportemissionen als Zertifizierungsgrundlage 
absichern und darüber hinaus aufzeigen, inwiefern sich die unternehmerischen 
Entscheidungsträger des Aufwandes der Ermittlung komplexerer Umweltauswirkungen der 
gesamten Supply Chain bewusst sind.  
 Frage nach den endogenen Konstrukten: „Forderung nach einer Reduzierung der 
Komplexität hinsichtlich der Auswirkungen grüner Konsumentscheidungen“, 
„Bedürfnis die Treibhausgas- und insb. die CO2-Emissionen zu reduzieren“ und 
„Wunsch der grünen Kunden den Wirkungsbereich für den ökologischen Konsum 
auszuwählen“ 
Übersicht über die vier Zertifizierungsformen 
First-Party-Certification: 
Dieser Standard greift auf der Unternehmens-
Ebene. Ein Unternehmen entwickelt dabei für 
sich geltende Regeln bzw. Standards und 
überprüft über ein internes 
Berichterstattungswesen die Einhaltung der 
gesteckten Ziele und zertifiziert die Einhaltung 
selbst. 
Second-Party-Certification: 
Dieser Standard greift auf der Branchen-
Ebene. Eine Industriebranche oder ein 
Unternehmensverband legt einen 
Verhaltenskodex für die Branche vor und 
implementiert ein Berichterstattungs- und 
Kontrollwesen, dem die partizipierenden 
Unternehmen gegenüber zur Rechenschaft 
verpflichtet sind. 
Third-Party-Certification: 
Die Zertifizierung wird hier von einer 
unabhängigen Institution vorgenommen. 
Dieser externe Zertifizierungsträger, häufig 
eine Nicht-Regierungs-Organisation (NGO), 
legt die Standards fest die eine Unternehmung 
oder eine komplette Branche einhalten soll und 
überprüft anhand eigener Kontrollprozesse, ob 
diese erfüllt werden. Diese Standardsetzung 
kann dabei auch in Zusammenarbeit zwischen 
NGO´s, Branchenverbänden und betroffenen 
Unternehmen erfolgen. 
Fourth-Party-Certification: 
Diese Zertifizierung wird von den 
Regierungen einzelner Staaten oder 
multilateralen Zusammenschlüssen 
durchgeführt. Diese legen die Standards 
fest und die teilnehmenden Unternehmen 
müssen den Fortschritt bei diesen Zielen 
für externe NGO´s stetig kommunizieren. 
Der Global Compact der UN ist mit seinen 
Leitlinien zu Umweltschutz und 
Menschenrechten ein populäres Beispiel 
für diese Zertifizierungsform. 
Quelle: Gereffi, Gary; Garcia-Johnson, Ronie; Sasser, Erika (2001): The NGO-Industrial 
complex. In: Foreign policy, S. 57–58. 
 BB 
 
 
Transkript Expertenbefragung –Hannes Mönkeberg 
 
Expertenfunktion:  Bereichsleiter Supply Chain Management 
Unternehmen:  Lebensmitteleinzelhandel – Vollsortiment 
Datum:  21.04.2016 
 
 
Mönkeberg (M): Registrieren Sie von der Kundenseite her eine vermehrte Nachfrage nach 
umweltverträglichen bzw. grünen Produkten und sehen Sie darin einen positiven Trend bzw. 
erwarten Sie eine weitere Zunahme und wie reagiert Ihr Unternehmen darauf? 
 
Experte (E): Grundsätzlich ist das ja ein genereller Trend, dass die Nachfrage nach grünen 
Produkten anzieht, in Verbindung auch mit dem Vegan-Trend ist das ja eine relativ klare 
Geschichte. Wie reagiert man darauf, man listet dementsprechend die Sortimente, man gibt 
ihnen mehr Raum und richtet auch seine Marketing-Strategie danach aus, dass ist bei uns im 
Unternehmen ganz klar erkannt und das haben Sie möglicherweise ja auch mitbekommen, wie 
stark da auch auf den Trend gesetzt wird. 
 
M: Ja, insbesondere die Eigenmarken im Bio-Bereich, das ist ja auch extrem gewachsen. 
 
E: Ja, das zum Beispiel und ganz aktuell ist bei uns im Unternehmensverbund eine TV-
Werbung, wo es auch genau um das Thema geht und das auch noch erweitert um die 
Dimension der sozialen Nachhaltigkeit, also das ist ein ganz klarer Trend und ich denke, da 
gibt es keinen Händler, der das nicht in irgendeiner Art und Weise in seiner 
Unternehmensstrategie verankert hat und das dann in den verschiedenen Themenfeldern im 
Sortiment, im Marketing etc. pp auch in Richtung der Kunden spielt. 
 
M: Ja, sehe ich auf jeden Fall ähnlich, die Theoriearbeit hat mich darin bisher auch sehr 
bestätigt, dass es überall auf der Agenda zu finden ist. 
 
E: Ja, das ist so. 
 
M: Ja, gut alles klar, dann können wir schon mit der zweiten Frage weitermachen, wenn Sie 
noch was ergänzen möchten, gerne jederzeit. 
 
E: Alles klar. 
 
M: Bezieht sich diese Nachfrage rein auf die Produkteigenschaften (biologisch erzeugt, 
schadstofffrei, recyclebar) oder sehen Sie auch Tendenzen hin zu einer Nachfrage nach einem 
grünen Produktionsprozess (fair gehandelt, energieeffizient produziert, umweltfreundlich 
verpackt oder klimaneutral transportiert)? 
 
E: Ja, dazu, ich weiß nicht inwieweit es gestattet ist, auch ein bisschen meine persönliche 
Meinung zu verschiedenen Dingen mit einzubauen. 
 
M: Also wenn Sie möchten definitiv von meiner Seite aus sehr gerne, es geht ja um Ihr 
Expertenwissen. 
 
E: Gut, denn ich weiß ja nicht, ob ich an jeder Stelle die Meinung unseres gesamten 
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Unternehmens repräsentiere, von daher ist das ja dann auch ein Interview, wo auch meine 
persönliche Meinung gefragt ist. 
 
M: Genau. 
 
E: Also wenn ich mir jetzt anschaue z.B. wenn man mal in den Textilbereich guckt und schaut 
sich dann jetzt so ein stark wachsendes Unternehmen wie Primark an und schaut sich auch 
mal an, welche Schlangenbildung und Menschenmassen bei so einer Eröffnung da 
auftauchen, muss man ja sich leider zu der Feststellung hinreißen lassen, dass das Thema 
Produktionsbedingungen, grüner Transport, aber auch die Verarbeitung von Rohstoffen, die in 
gewisser Art und Weise fair gehandelt werden oder unter gewissen, ja menschenwürdigen 
Bedingungen auch produziert werden sollten, anscheinend beim Endverbraucher ja nicht die 
höchste Relevanz hat. Am Ende ist es wohl leider so, dass der Preis die höchste Macht hat, 
natürlich gibt es eine kleine Teilgruppe der Konsumenten, also wenn man bedenkt, der 
Bioanteil im Lebensmitteleinzelhandel liegt aktuell ungefähr bei 4%, ja es gibt anscheinend 
vielleicht 5, 6, 7 % der Bevölkerung, die auch bereit sind, für gewisse andere Standards in den 
Dimensionen, die von Ihnen angesprochen sind, auch entsprechend mehr Geld auszugeben. 
Deswegen denke ich, es ist wichtig da beim Konsumenten anzufangen, denn Unternehmen 
können am Ende des Tages auch nur dann überleben, wenn sie auch die Wünsche der 
Konsumenten treffen und wenn es eben nur in so einer noch überschaubaren statistischen 
Größe möglich ist, auch für diese anders gearteten Leistungen fairer, grüner auch vor allem 
vor dem sozialen Aspekt anständigerer Bedingungen, dann ist es eben auch für Unternehmen 
schwer, weil nur der Wille reicht dann ja nicht aus, wenn der Markt nicht da ist und einfach 
die Produkte dann entsprechend auch nicht gekauft werden. 
 
M: Ja das sehe ich definitiv auch, der Konsument ist da schon der entscheidende Schlüssel 
und wenn die Nachfrage, man muss da auch wesentlich mehr Bewusstsein schaffen, um da 
wirklich auch diese großen Nachfragesöge zu erzeugen wobei ich diesbezüglich sehr 
interessant fand, das ist jetzt mal kurz ein bisschen weg von der Frage, ich habe da einen 
interessanten Artikel über Aldi und Lidl gelesen, die jetzt versuchen, von diesem Billigimage 
wegzukommen und damit anfangen, ein etwas hochwertigeres Sortiment zu listen, und eben 
auch Nachhaltigkeitsstandards zu implentieren, das könnte ja ganz schon gefährlich sein, da 
diese Kundengruppe, die nach dem Preis guckt, nicht zu unterschätzen ist, also ich glaube 
nicht, dass dieses Einkaufsverhalten so schnell verschwindet. 
 
E: Die Frage ist ja auch, wie sie das machen, also wenn ich das jetzt richtig gesehen habe, 
werden da jetzt irgendwelche Designer beteiligt, also wenn wir mal beim Textilbeispiel 
bleiben, also ob das zwingend hochwertiger wird, nur weil da irgendein Designer mitgewirkt 
hat, also Ihnen geht es ja um die Prozesse bis in den Ursprung hinein. 
 
M: Genau. 
 
E: Und ob da jetzt Jette Joop oder Hugo Boss oder sonst wer drauf steht, das macht die Sache 
ja außer teurer in keinster Weise anständiger, ja und ich denke, das ist eine schwierige Frage, 
natürlich uns ist das Thema sehr, sehr wichtig, wir haben ja auch faire Sortimente und auch 
fair gehandelte, wir weiten das Bio-Segment stark aus, inwieweit das über eine Grenze von 
10% dann auch mal hinaus geht, bleibt einfach offen, dafür muss man einfach schauen, wie 
sich gerade das gesellschaftliche Bewusstsein zu den Themen auch verändert, da kann man 
gespannt sein, aber aktuell ist der Markt für die Dinge doch sehr überschaubar und gerade im 
Textilbereich, da gibt es ja nur ein paar wie Hessnatur oder so, im Textilbereich liegt das ja 
wahrscheinlich noch unter einem Prozent, das wäre ja der Bereich, der es mal am 
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dringendsten nötig hätte, dass man über solche Fragen mal diskutiert, aber da brennt mal eine 
Fabrik ab, dann ist das Thema eine Woche in den Medien und alle denken sich oh oh und 
dann ist es aber auch genauso schnell wieder weg, also da ist ja auch nicht so, dass in der 
heutigen Informationsflut, wenn da mal 1000 Leute in Bangladesch sterben, das interessiert ja 
hier anscheinend keinen, also das ist schon auch eine gesellschaftliche Diskussion zu führen 
und das sprengt weit den Rahmen dessen, was auch ein Unternehmen leisten kann am Ende 
des Tages. 
 
M: Gut dann werden wir jetzt etwas logistikbezogener und zwar mit der Frage 3 
 
M: Achtet Ihr Unternehmen bei der Auswahl der Logistikdienstleister auf deren 
Ökologieorientierung bzw. sollte Ihr Unternehmen die Logistik selbst durchführen, wird 
versucht, diese ökologieorientiert zu gestalten? Und wenn ja, woran messen Sie diese 
Umweltverträglichkeit? 
 
E: Ja, das ist eine Frage die zielt natürlich gut in meinen Bereich rein, also natürlich gibt es 
gewisse Fahrzeugstandards und gewisse Abgasnormen wie EURO 5, also man achtet 
natürlich darauf, dass man Dienstleister so auswählt, dass sie zumindest technisch auf dem 
Stand sind, so umweltverträglich wie möglich unsere Waren zu transportieren. Dann ist 
natürlich die Auslastung der LKWs eine ganz entscheidende Thematik, weil der sparsamste 
LKW, hilft dann auch nicht, wenn der nur zu 50% mit Ware beladen ist, dann ist oft der 
schlechtere LKW, der voll beladen ist, dann doch noch besser, das heißt, der entscheidende 
Punkt ist hier die Auslastung der Transporte und da sind wir natürlich, weil da auch Ökologie 
und Ökonomie Hand in Hand gehen, in x Projekten auch dran und das sind auch langfristig 
ausgelegte Themen, wie wir die Auslastung unserer Fahrzeuge immer weiter erhöhen können 
und das ist natürlich, wenn Sie nach der Messgröße fragen, wir haben jetzt keine CO2-
Messung, das wir jetzt sagen auf dem Karton ist x und auf dem y, sondern grundsätzlich ist 
jetzt was im Transport die Umweltverträglichkeit betrifft natürlich die Auslastung 
entscheidend und auch das ich entsprechende Begegnungsverkehre fahren kann, also ich 
denke mal, das wird Ihnen auch etwas sagen, das ist da der wesentliche Aspekt, dass ich die 
Leerfahrten minimieren und die Fülle die Ladungsfahrten steigern kann. Das sind die beiden 
wesentlichen Punkte und natürlich auch intermodale Verkehre, wo man gewisse Tramsporte 
auch auf die Schiene verlagert, das sind schon Themen, die einen sehr umtreiben, gerade auch 
bei dem Thema, dass die Infrastruktur immer weiter zusammen bricht, wenn man jetzt mal an 
die Leverkusener Brücke denkt, es gibt ja schon auch gerade in Richtung der Cities auch 
erhebliche Schwierigkeiten, was den Zustand der Infrastruktur betrifft. 
 
M: Also Sie würden jetzt schon sagen, CO2 wird nicht als Benchmark erhoben, aber man 
könnte schon festhalten, dass Kraftstoff bzw. der Verbrauch von Kraftstoff definitiv das Maß 
der Umweltverträglichkeit darstellt. 
 
E: Ja, natürlich, auch am Ende ist es der CO2-Aspekt, wenn Sie den Füllgrad auf dem LKW 
haben, also wenn Sie Füllfahrten optimieren und Leerfahrten reduzieren, ist das Thema CO2 
natürlich impliziert. Bleibt eben die Frage der Messgröße, es gibt da ja Ansätze, auch dieses 
CO2 zu messen, aber letztendlich am Ende des Tages ist es das gleiche, nur in einer anderen 
Messgröße. 
 
M: Ja, das stimmt, es ist ja kein großer Aufwand, die Verbrauchsdaten in Emissionen 
umzurechnen. 
 
E: Das würde man ohne Probleme hinbekommen. 
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M: Darauf setzt der große Ansatz dieser Arbeit ja, das es gerade für diese 
Transportemissionen einen einheitlichen Standard mittlerweile gibt zur Berechnung und wo 
anders, wie bei den CO2-Fußabdrücken, ist das ja nochmal eine ganze andere Hausnummer. 
 
M: Allesklar, dann kommen wir zu Frage 4. 
 
M: Messen Sie ökologischen Transportangeboten wie bspw. einem klimaneutralen Versand 
eine absatzsteigernde Wirkung für Endprodukte bei und bei welchen Kundengruppen sehen 
Sie insbesondere Potential? 
 
M: Ist eher eine Marketingfrage, aber mich würde trotzdem Ihre persönliche Einschätzung 
interessieren. 
 
E: Ich kann da wieder in Richtung der Textilien abwandern, aber auch grundsätzlich zu dem 
Thema der Sicht der Verbraucher, ich will mich da auch persönlich gar nicht ausnehmen, ich 
habe 3 Kinder und auch wir gehen mal zu McDonald`s oder wir tragen jetzt nicht nur Bio-
Klamotten, also ich sehe es kritisch, zum einen haben wir sowieso eine völlige Überfrachtung 
von irgendwelchen Symbolen und Siegeln und was auch immer auf den Produkten, also ich 
glaub, wenn da jetzt noch ein Siegel dazu käme, besonders umweltfreundlich transportiert, 
wenn ich ganz ehrlich bin, sag ich mal, das interessiert überhaupt keinen mehr, weil allein 
heute durch dieses Siegel-Wirrwarr ja kaum noch ein Verbraucher durchblickt. Ich denke da 
ist einfach auch mal die Politik an irgendeiner Stelle gefragt, das für den Verbraucher 
durchsichtiger zu machen und vielleicht auch über eine Ampelkennung oder was auch immer, 
ein Stück weit mehr Transparenz reinzubringen. Also wenn man das jetzt additiv denkt und 
ich glaube so ist Ihre Frage gedacht, ich glaube, das würde völlig verpuffen, also das als 
Einzelaspekt zu kommunizieren ist ja auch schwierig, dann haben Sie etwas besonders 
ökologisch transportiert, dann haben Sie noch besonders sozial verträglich hergestellt, noch 
besonders fair eingekauft, also wenn, muss es ja irgendein gesamthaftes Nachhaltigkeitssiegel 
sein. Ich denke, Einzelaspekte rausgegriffen würden da tendenziell wenig Sinn machen, zum 
heutigen Stand, also natürlich gibt es wieder die 5%, ich sage jetzt mal besonders 
hochgebildeten und auch interessierten, die diese Dinge möglicherweise in ihren privaten 
Konsum auch einbeziehen würden, aber das hat nicht die Schwungmasse, dass das heute 
sinnvoll durchsetzbar wäre, meiner Meinung nach. Wie ist Ihre Meinung dazu? 
 
M: Also ich würde jetzt aufgrund, also ich hab viel Theorie dazu bisher bearbeitet und ich 
habe meine Bachelorarbeit in einem ähnlichen Themenfeld damals angesetzt und da habe ich 
mit Logistikdienstleistern gesprochen, da kam dann oft die Aussage, wir können nichts 
machen, die verladende Wirtschaft vergibt die Aufträge und wir müssen den Preis möglichst 
gering halten, aber von dem, was ich jetzt theoretisch erarbeitet habe, würde ich jetzt schon 
Potential sehen. Definitiv sehe ich auch das Problem mit dem Siegel-Wirrwarr, weil es ist 
letztendlich für den Verbraucher gar nicht mehr überschaubar, da gibt es ja auch unzählige 
Beispiele, die Leute gehen in den Laden und kaufen sich Bio-Kartoffeln und haben ein gutes 
grünes Gewissen. dabei kommen die aus Ägypten, Nordafrika und da werden riesige 
Wüstenbereiche geflutet, nur um da Kartoffeln anzubauen, was die ganzen Dürre- und 
Lebensmittelknappheitsproblematik vor Ort noch verstärkt und dabei ist das Produkt in 
keinster Weise nachhaltig, aber es wirkt eben der einzelne Aspekt, da der Verbraucher 
versucht, irgendwie sich wo dran festzuhalten, damit wird ja dieser Regionalboom auch 
verstärkt erklärt, dass die Leute sagen, ich muss irgendwas tun und in dem Moment wo ich 
sage ich kann sehen, das ein Produkt hier aus der Region kommt, kann ich es irgendwie 
überschauen und von daher ist diese Thematik des Einzelaspektes abgeleitet, dass man sagt, 
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ich möchte keinen Apfel aus Neuseeland, sondern lieber einen aus dem alten Land wobei das 
CO2-technsich auch wieder ein Problem ist, weil der aus dem alten Land durchaus mehr 
Emissionen verursachen kann als der aus Neuseeland, daher sehe ich da schon Potential, 
daher kam auch mal die ursprüngliche Idee für dieses Label. 
 
E: Ja, deswegen meine ich ja Siegel für Dinge wie Regionalität, Lokalität, die haben auf jeden 
Fall eine absatzsteigernde Wirkung, da ist es aber wahrscheinlich weniger das Thema 
Transport, sondern mehr auch das Thema der Verbundenheit. Ja, ich esse einen Apfel aus 
Köln oder ich trinke ein Kölsch, da steckt ja auch viel Emotionalität drin. Da denke ich ja 
nicht, ein Bitburger kommt aus der Eifel und ein Kölsch aus Köln und weil das weniger 
Strecke gefahren hat, trink ich jetzt das Kölsch, sondern weil man einfach eine Verbundenheit 
mit der Region auch zum Ausdruck bringen kann. Zum Thema Ägypten noch 2 Sätze, wenn 
Sie die Sekem-Farm in Ägypten ansprechen, also da wird ja nicht einfach nur Wüste geflutet 
und die Sachen werden auch definitiv nicht geflogen, gerade nicht die Kartoffeln, aber auch 
weite Teile der Textilien nicht, sondern die laufen selbstverständlich per Schiff, aber Sie 
haben schon recht, da tauchen dann schon Fragen auf, wenn ich Bio-Kartoffeln aus Ägypten 
in Berlin in einem Laden kaufe, ob das dann wirklich, wenn man sich den Gesamtprozess 
anschaut, ob das noch irgendwas mit Nachhaltigkeit zu tun hat, obwohl bio, also was ja nur 
die Anbauthematik betrifft, es tatsächlich Bio-Kartoffeln sind, aber ob das Gewissen dann so 
grün sein sollte, ist natürlich eine zweite Frage. 
 
M: Ja, das ist eine schwierige Thematik, also da setzt eben auch der ganze Ansatz an, der 
Verbraucher hat halt, was die Theorie hergibt, ein unglaubliches Bedürfnis danach, diese 
Komplexität zu reduzieren und eben die Transparenz da rein zu kriegen, weil es eben zu 
schwer ist, wenn man sich jetzt auch Primark als Beispiel anguckt, die sich dann da 
irgendwelche selbst auferlegten Ethikstandards auf die Fahne schreiben und man als 
Konsument das aber gar nicht durchblicken kann, was das eigentlich bedeutet. 
 
E: Das ist das Hauptthema, es gibt ja auch textiles Vertrauen und den ganzen Quatsch, da gibt 
es ja Siegel ohne Ende und selbst ich, obwohl ich aus dem Handel komme und ja nun wirklich 
in den Themen drin bin, ich blick da auch nicht durch und wie soll denn dann Lieschen 
Müller, die sich jetzt nicht so mit den Themen beschäftigt, durch so ein Siegel-Wirrwarr 
durchblicken, dann macht ja jedes Unternehmen noch sein eigenes Label, sei es jetzt ein 
Planet oder ein WWF Pandabär oder ähnliches und am Ende sitzt der Verbraucher da und 
versucht über diese Symbolik irgendwelche Gewissensthemen abzuleiten, von daher sage ich 
nochmal, um auf Ihre Frage vier zurückzukommen, wenn Sie da jetzt nochmal ein Icon 
machen, wo so ein grüner LKW durch die Gegend fährt und da steht dann drauf „besonders 
schadstoffarm transportiert“, ob der Faktor alleine noch mal auf den Absatz Relevanz hätte, 
das will ich ganz stark bezweifeln 
 
M: Alles klar, ja dann kommen wir zur nächsten Frage 
 
M: Praxisbeispiel GEPA: Das Handelshaus wirbt gegenüber dem Endkunden mit der 
Berücksichtigung der Umweltverträglichkeit seiner Transportprozesse (Vgl: 
http://fairplus.de/mensch-natur.html), wie beurteilen Sie eine derartige Vermarktung einer 
grünen Logistik und könnten Sie sich ebenfalls vorstellen, dass Ihr Unternehmen damit 
werben könnte? 
 
M: Das haben wir schon in Frage 4 ja schon gut mit abgearbeitet 
 
E: Ja, es ist schon schwierig, was GEPA da macht, da passt das ja auch zur gesamten Marke 
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und das dann additiv nochmal zu setzen ist clever und ist auch gut oder wenn jetzt 
Biohandelsketten das additiv nochmal machen würden, weil es einfach ins Gesamt-Package 
reinpasst, wir haben da auch Ansätze. Es ist halt so, als Einzelbaustein sehe ich es kritisch, 
wenn man das in eine Gesamtnachhaltigkeitsbotschaft reinpackt, denke ich schon, dass das 
sinnvoll sein kann. 
 
M: Also wenn man jetzt bei Ihnen sagen würde, nur für die Bioprodukte im Sortiment, 
vielleicht gibt es da doch ein kleines Potential, dass man sich das überlegen könnte, wenn das 
jetzt bei den ganzen Biosupermarktketen super funktionieren würde? 
 
E: Ja, da nicht nur für die Artikel, wir arbeiten ja auch stark an dem Thema Nachhaltigkeit, 
also auch Beruf und Familie, auch im Inneren des Unternehmens und das ist auch richtig 
klasse und das ist auch vor allen Dingen ernst gemeint und in dem Kontext der 
Gesamtnachhaltigkeitsstrategie auch nochmal stärker, wir haben ja auch einen 
Nachhaltigkeitsbericht, einen sehr ausführlichen, da ist das Thema Grüne Logistik natürlich 
auch Bestandteil. Die Frage ist ja dann, über welche Kanal ich die Dinge auch in Richtung 
Kunde spiele, also ich sag mal interessierte Kunden können sich ja auch den 
Nachhaltigkeitsbericht anschauen. Sie denken ja jetzt mehr über eine Kennzeichnung am 
Produkt nach und da bin ich mir unsicher, weil wenn man sagt, ich habe einen Kanal, wo 
wirklich interessierte Kunden sich auch weiter informieren können, was das Unternehmen in 
der Sparte macht, im Kontext der gesamten Nachhaltigkeitsstrategie, dann sag ich, das ist eine 
richtig gute Sache und das ist zwingender Bestandteil, man kann so ein Thema wie Logistik ja 
nicht außen vor lassen, das ist auch bei uns Bestandteil, aber ob das dienlich dazu ist, auf 
Produkten als Einzelaspekt kommuniziert zu werden, aber da bin ich auch zu wenig 
Marketingmann, vielleicht kann man das auch irgendwie geschickt machen, aber ich sehe das 
eher skeptisch. 
 
M: Das hilft dennoch sehr weiter, alles klar, kommen wir zu Frage 6. Dass ist ja ein rein 
hypothetisches Szenario. 
 
M: Angenommen, Sie würden eine ökologische Zertifizierung bzgl. der Umweltverträglichkeit 
der Transporte Ihrer Produkte entlang der gesamten Wertschöpfungskette implementieren 
und könnten somit jedes Produkt, das diese Lieferkette durchlaufen hat, mit einem Label 
(bspw. „umweltfreundlich transportiert“) versehen. Welchen Zertifizierungstyp würden Sie 
bevorzugen: First-, Second-, Third- oder Fourth-Party-Certification (siehe Übersichtstabelle 
auf Seite 3) und warum? 
 
E: Also wir sind grundsätzlich auf der Firstparty-Zertifizierung, wir haben ja auch die Größe, 
das wir sowas wirklich ernsthaft tun können und wir haben auch bei uns ein 
Nachhaltigkeitslabel, was das Thema eigentlich abdecken soll, und ich würde es tendenziell 
als integralen Bestandteil von dem bereits platzierten Label sehen. Ich glaube ein zusätzliches 
Label nur für den Aspekt, aber da wiederhole ich mich jetzt x-fach, es ist nur ein Teil, also 
was nützt denn der beste Transport, wenn Kinder in Usbekistan Baumwolle pflücken und sich 
mit Pestiziden tödliche Krankheiten einfangen, dann ist es doch völlig uninteressant, ob ich 
das klimaneutral durch die Gegend schippere, das ist als Einzelaspekt für mich als auch für 
mich persönlich nichts, also es muss ein Gesamt-Package sein und dafür hätten wir ein Label 
und da würde ich das als integralen Bestandteil sehen. 
 
M: Alles klar, dann kommen wir zu Frage 7 
 
M: Wie beurteilen Sie die Bedeutung eines auf die Umwelt ausgerichteten Supply Chain 
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Managements als Voraussetzung für das in Frage 6 skizzierte Umweltlabel und in diesem 
Kontext die Kooperation und den Aufwand aller an den Transportprozessen beteiligten 
Unternehmen entlang der Lieferkette? 
 
E: Also, wie eben schon einmal gesagt, gilt, CO2-Reduktion im Transport und direkte 
Kosteneinsparung gehen da Hand in Hand und ich, wir arbeiten intensiv an den 
Transportauslastungsthemen und damit natürlich auch entsprechend an den Umweltthemen 
gleichzeitig und das ist auf der Kostenseite und auch in Verantwortung für unsere Erde ein 
ganz wesentlicher Punkt, der hat eine hohe Bedeutung. 
 
M: Und wie sind die Erfahrungen mit Zulieferern und dem Aufwand, den die betreiben 
müssen, um da möglichst an diesen Auslastungsprojekten teilzunehmen, ich meine Ihr 
Unternehmen macht ja noch viel selber Logistik, also es ist noch viel In-House. 
 
E: Ja, auch da sind wir ja der, der für Auslastung sorgen kann oder nicht, das ist dann unsere 
Disposition und wir versuchen natürlich, immer nur Full-Truck auch auf unsere Standorte zu 
disponieren, also auch schon für unsere Hersteller für eine optimale Auslastung zu sorgen und 
von daher sind wir, was die Auslastungsfrage betrifft, schon weit über unseren eigenen 
Transportprozesse, auch der wesentliche steuernde Einflussgeber an der Stelle und an dem 
Thema hat ja jedes Unternehmen höchstes Interesse, wenn nicht aus der Umweltbrille heraus, 
dann zumindest aus der Kostenbrille heraus, das heißt, das ist das Schöne an dem Thema, was 
Sie hier aufgreifen, also da ist jedes Unternehmen mit Sicherheit mit Hochdruck dran, aber 
wahrscheinlich nicht aus der CO2-Brille heraus, sondern aus der Kostenbrille heraus. 
 
M: Ja, das stimmt, das ist ja das Schöne an diesen Lean-is-green-Ansätzen, dass man sich gut 
dabei fühlen kann und gleichzeitig finanzielle Mittel einspart. 
 
E: Ja, aber nur beim Transport, es gibt natürlich auch andere Dinge wenn Sie an soziale 
Standards denken, es gibt eben auch Möglichkeiten, Projekte so zu gestalten, dass diese zwar 
20% teurer sind, aber dafür umweltverträglicher und das muss man wollen oder man muss es 
sein lassen, also es ist nicht an jeder Stelle wie im Transport will ich nur nochmal anmerken, 
dass da wirklich diese Kostenseite vollständig Eins zu Eins läuft mit den ökologischen 
Aspekten, das ist da auf jeden Fall der klarste Fall, den Sie da gerade haben. 
 
M: Würden Sie die Implementierung eines Umweltlabels im Sinne der Frage 6 zur 
Vermarktung der Umweltverträglichkeit der Transporte innerhalb einer bestimmten Supply 
Chain forcieren? Sehen Sie für derartige Label in bestimmten Produktgruppen eher Bedarf 
als in anderen? 
 
E: Also ich würde es isoliert nicht forcieren und wenn ich über Transport nachdenke und 
wenn ich überlege, ob ein Verbraucher dann auch so weit denkt, sind es für mich die 
volumenstarken Artikel, also die, die hohe Transportkosten verursachen, also Toilettenpapier, 
Küchenrolle, Wasser etc. pp denn, wenn ich auf einen Lippenstift draufschreibe, 
umweltverträglich transportiert, ist das ein bisschen schräg, weil der kaum Volumen hat, also 
wenn Sie mich nach den Produktgruppen fragen, würde ich sagen, dass die Volumenartikel 
natürlich die interessantesten wären, wenn man sowas isoliert denkt, wobei ich es mir wie 
gesagt nicht vorstellen kann. 
 
M: Das in Frage 6 skizzierte Umweltlabel ist durch seine ausschließliche Fokussierung auf 
die Transportprozesse komplexitätsreduzierend gestaltet. Halten Sie diese Fokussierung für 
zielfördernd oder würden Sie die Zertifizierung weiter ausdehnen, bspw. auf sämtliche 
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Produktionsprozesse? Sprich die Implementierung eines CO2-Fußabdrucks forcieren? 
 
M: Sie sind ja dann eher der Meinung, dass man das eher ausdehnen sollte. 
 
E: Ja, ich bin immer ein Freund von gesamthaften Ansätzen. 
 
M: Also würden Sie auch einen CO2-Fußabdruck forcieren, sollte dies mit den 
Berechnungsstandards möglich sein? 
 
E: Ja, das kann sicherlich Sinn machen, dass man dann so ein Label wie unser umfassendes 
noch irgendwo ergänzt um so ein CO2-Fußabdruck-Thema, da stellt sich für mich auch die 
Frage, ob das isoliert Sinn macht oder ob man das irgendwo integriert, um nicht einfach schon 
wieder irgendwas Neues zu haben in dem ganzen Auszeichnungswirrwarr. 
 
M: Ja, alles klar, nee, das stimmt, da kann man durchaus darüber diskutieren, also der Grund, 
warum die Arbeit eben einen so komplexitätsreduzierenden Ansatz hat ist, dass Tesco, die 
britische Supermarktkette, hat sich ja mal sehr beschäftigt mit CO2-Fußabdrücken und die 
haben gemerkt, dass sie für ein einzelnes Produkt, halt Kartoffelchips oder was auch immer, 
bis zu sechs Monate gebraucht haben, um einen CO2-Fußbadruck zu ermitteln und dann 
haben sie das nach zwei Jahren verworfen und gesagt, das ist sinnlos mit diesem hohen 
Ressourcenaufwand, wir schaffen das nicht und daraus ergibt sich eben dieser 
komplexitätsreduzierende Ansatz von meiner Seite. 
 
E: Ja, okay, das würde auf jeden Fall Sinn machen, ich war auch schon mal an einem Projekt 
zur Berechnung beteiligt und das ist schwierig und vor allen Dingen, wenn sowas dann auch 
mal geprüft wird, dann kann man da ja auch keinen Unfug auf seine Produkte schreiben, dann 
verändern sich gewisse Dinge ja auch und wenn Sie die Verpackungsprozesse sich mal 
angucken, da haben Sie manchmal ein halbes Jahr im Voraus die Verpackungen schon 
gedruckt dann stehen da die Dinge drauf und dann verändern Sie einen Prozess und Sie haben 
da auf einmal mehr CO2 und dann stimmt das wieder alles nicht und man muss ja auch 
aufpassen, wenn man in Richtung Kunde so was auslobt, dass das auch einer Prüfung 
standhält und in dem Moment wo ich es auf die Verpackung drucke, wird so eine Sache auch 
ziemlich träge, da man ja also wirklich in halb Jahres-Zyklen die Verpackungen produziert. 
 
M: Ja, ich halte es auch für sehr komplex, da sich da mal durchaus was ändern kann im 
Prozess und auch wenn man da verschiedene andere Zulieferer für dasselbe Produkt hat und 
so weiter. 
 
E: Dann haben Sie nachher was Falsches auf einer Verpackung stehen und dann werden Sie 
darauf geprüft und dann haben Sie noch einen Imageschaden nachher weil Sie Ihre 
Verbraucher nicht vernünftig informieren, also schwieriges Thema auf jeden Fall. 
 
M. Wie würden Sie abschließend das Verhältnis zwischen Aufwand und Ertrag des in Frage 6 
skizzierten Umweltlabels einschätzen? 
 
M: Wenn man von einem klimaneutralen Transport ausgeht. 
 
E: Ja, ich denke, dass das beim Verbraucher aus den bereits x-fach genannten Gründen isoliert 
keinen Mehrwert bringt und von daher hätte man als Unternehmen wieder erheblichen 
Aufwand, das alles, ja, ich sag mal zu verwalten, zu implementieren und auch in die 
Verpackungsgestaltung zu integrieren, gerade im Bereich der Eigenmarken hätte man es ja 
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selber in der Hand. aber wenn Sie mich nach einem Ertrag fragen, wüsste ich nicht, ob jemand 
da zu einem Produkt greift, weil dort dann noch irgendwo ein kleines Icon drauf ist für 
umweltfreundlich transportiert und dass das dann die Kaufentscheidung signifikant irgendwie 
beeinflusst, glaube ich nicht. 
 
M: Ja gut, alles klar, das war es dann von meiner Seite aus. Ich bedanke mich für das 
aufschlussreiche Gespräch. 
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Transkript Expertenbefragung –Hannes Mönkeberg 
 
Expertenfunktion:  Leitung Einkauf und Verkauf 
Unternehmen:  Supermarktkette Biofachhandel – Vollsortiment 
Datum:  28.04.2016 
 
 
Mönkeberg (M): Registrieren Sie von der Kundenseite her eine vermehrte Nachfrage nach 
umweltverträglichen bzw. grünen Produkten und sehen Sie darin einen positiven Trend bzw. 
erwarten Sie eine weitere Zunahme und wie reagiert ihr Unternehmen darauf? 
 
Experte (E): An der Debatte gerade um Plastiktüten erkennt man die Entwicklung der 
Sensibilität in der Gesellschaft für Nachhaltigkeit und Umweltthemen, insofern würde ich 
sagen, ja, die Nachfrage steigt langsam auch um das Thema umweltverträgliche bzw. grüne 
Produkte. Gleichzeitig muss man aber auch sagen, dass die Tendenz zu mehr Convenience 
auch da ist, also zu Take-away verpackten Produkten von angefangen: Suppen über 
Fertiggerichte und so weiter, das ist auch bei uns im Naturkostfachhandel jetzt nicht außen 
vor, das heißt, es ist so ein Thema, wo ich sage, gesamtgesellschaftlich das reine Gewissen 
sagt ja, wir müssen mehr aufpassen. Auf der anderen Seite gibt es auch eine ganz klare Ist-
Situation, die da heißt, die Leute wollen es schnell und unkompliziert und da ist es meist ohne 
Verpackung z.B. gar nicht möglich, insofern ist sowohl als auch da so ein bisschen die 
Antwort auf die Frage.  
 
Weiterhin ist zu sagen, dass wir persönlich ein Monitorring von Herstellern schon machen, 
bzw. weiter ausbauen müssen, wo wir die Unternehmenspolitik auch abfragen, ist es ein 
inhabergeführtes Unternehmen oder gehört es mit zu einem Konzern? In welcher 
Konstellation steht das Unternehmen auch unternehmenspolitisch gesehen zu sozialen oder 
gesellschaftlichen Themen, zu den eigenen Mitarbeitern, aber auch zum Thema 
Verpackungsmaterial also bspw. wie werden die Produkte letzten Endes verpackt. Wir haben 
erst kürzlich ein Produkt hier gehabt, wo man sagt, es ist einmal in einer großen Verpackung 
und dann sind noch mal zwei/drei Kekse innerhalb der neun Kekse umfassenden Packung 
nochmals verpackt. Bei solchen Themen, da muss man ehrlich sein, sind wir auch noch nicht 
richtig weit, aber das ist uns bewusst, dass wir da stärker nachfragen müssen weil unsere 
Kunden gerade im Biofachhandel nachfragen werden und wir dann auch eine Antwort haben 
müssen und nicht so tun können, als ob uns das nicht interessiert.  
 
Ja, also und das nächste war nochmal: wie reagiert unser Unternehmen insgesamt auf die 
Zunahme von solch einer Nachfrage bzw. was machen wir jetzt schon? Also wir lassen 
grundsätzlich an der Kasse Plastiktüten weg, wir haben das Thema Lebensmittelretter, das 
heißt für uns gesprochen das wir mit MHD - also haltbarkeitsgefährdeter Ware - durchaus 
auch diese den Leuten kostenlos zur Verfügung stellen, also das ist eine Organisation, da kann 
jeder Mitglied werden und letzten Endens auch die Produkte, die wir sonst wegzuwerfen 
gedenken würden, weil man sagt, der Kunde kauft die nicht mehr, dass die kostenlos zur 
Verfügung gestellt werden. Ich finde, das ist auch schon so ein politisches Signal, was man da 
auch setzt. Zusätzlich haben wir ein Belohnungssystem für den geringeren Einsatz von 
Verpackungsmaterial auf dem Schirm, das heißt, dass wir im Moment noch ein Meeting vor 
uns haben, aber dann sagen wollen, dass auch Obst und Gemüse, das bei uns lose zu kaufen 
ist, dass man sagt Kunden, die effektiv keine zusätzliche Tüte, sei es Papiertüte oder heut 
auch noch ein Knotenbeutel einsetzen, das man denen dann letzten Endes die Kosten, die wir 
selber sparen für die Tüte dann auch erlässt also so ist zumindest der Plan, dass man nicht 
denjenigen negativ abstraft, der eine Tüte nutzt, sondern denjenigen belohnt, der sie nicht 
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nutzt, in diese Richtung wollen wir gehen. Dann haben wir ein Pfandsystem für unseren 
Bistrostandort, da haben wir einen Standort, der stark Mittagtisch-Gerichte anbietet, wo wir 
sagen, in Boxen, die dann wiederum abgegeben werden können bei uns, gewaschen werden 
und dann letztendlich auch neu ausgeben werden, also auch da auf Verpackungsmüll 
verzichten. Alles zugeebender Maßen eher noch symbolisch, aber das sind auf jeden Fall die 
Wege. Dann haben wir ein Becherpfand, also auch da wieder ein Belohnen von Leuten, die 
ihren eigenen Becher mitbringen für einen Coffee to go bspw., also auch das ist gerade jüngst 
erst entstanden. Plus grundsätzlich im Fachhandel, im Biofachhandel, die Thematik, dass man 
doch stark noch auf Mehrwegsysteme setzt, auch bei Glasware, sowohl bei den alkoholfreien 
Getränken als auch beim Wein gibt es Pfandflaschen, was glaube ich sonst nirgends so üblich 
ist oder halt was man auch zwar vielleicht im konventionellen Handel über Landliebe hat, das 
es also auch die Glasjogurt-Becher gibt, die letztlich auch bepfandet sind, wo man sagt, dass 
ist nicht die Wegwerfgeschichte. Das sind so für mich die Punkte, die ich hier benennen 
würde zu Frage eins.  
 
M: Alles klar dass sind ja ziemlich spannenden Ansätze. Kommen wir zu Frage zwei. 
 
M: Bezieht sich diese Nachfrage rein auf die Produkteigenschaften (biologisch erzeugt, 
schadstofffrei, recyclebar) oder sehen Sie auch Tendenzen hin zu einer Nachfrage nach einem 
grünen Produktionsprozess (fair gehandelt, energieeffizient produziert, umweltfreundlich 
verpackt oder klimaneutral transportiert)? 
 
E: Also was für die Kunden an der Stelle heute, glaube ich, das Griffigste ist, das ist das 
Thema fairer Handel. Das heißt, am Ende des Tages glaube ich, dass da heute Kunden 
wirklich willentlich und wissentlich eher das Thema fairerer Handel auf dem Schirm haben 
als früher, das ist aber natürlich auch was, das die Branche hier auch antreibt. Das Thema 
CO2-Neutralität bspw. loben wir auch aus bei unseren Eigenmarken-Produkten, wo wir also 
auch sagen, wir investieren dann wiederum auch in Projekte, um das Produkt CO2-neutral 
irgendwie in die Regale zu bekommen, dann haben wir auch das Verpackungsthema, wie 
eben schon genannt, was wir da gerade angehen und letztlich wollen wir auch eine 
energieeffiziente Produktion vorantreiben. Ja, also ich glaube schon, dass das die Branche 
auch braucht und da Vorbild auch sein sollte und auch Vorhut sein sollte, aber auch das sind 
noch nicht Punkte, die meines Erachtens breit in der Gesellschaft verankert sind, sondern 
wahrscheinlich davon leben, dass es die Branche auch nach vorne bringt und irgendwann 
dann auch nochmal stärker kommuniziert.  
 
M: Also, Sie sehen aber schon die Tendenz dazu, dass es mehr zu diesem Produktionsprozess 
geht? 
 
E: Da gehe ich stark von aus, wir wissen auch, dass es die Hersteller sehr umtreibt, weil sie 
eben auch genau da wieder eine Abgrenzung zum konventionellen Handel sehen und 
grundsätzlich die Überzeugung auch da ist, dass man eben so schadstofffrei und so 
umweltfreundlich wie möglich produziert.  
 
M: Da würde ich nochmal kurz einhaken bei dem CO2-neutral. Ist das Produkt dann bei Ihnen 
komplett kompensiert, also alle Emissionen aus dem Produktlebenszyklus? 
 
E: Genau das ist der Ansatz, das haben wir jetzt bei ein, zwei Produkten im Test sozusagen, 
das sind eben Projekte, für die man sich dann auch entscheiden kann, dass da auch die Gelder 
rein fließen von den Umsätzen. Genau, also das ist halt auch eine Sache, das auszuloben auf 
den Produkten und dahinter auch transparent zu machen, was genau gemacht wird, das ist auf 
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jeden Fall auch ein Weg, den wir da jetzt einschlagen, bzw. erstmalig so testweise gehen, 
testweise insofern, wie kann man das handeln, also welche Komplexität organisatorischer Art 
auch und kostentechnischer Art steht dahinter, das ist aber auf jeden Fall der Weg, den wir da 
bestreiten. 
 
M: Alles klar, finde ich sehr spannend, das Thema kommt dann nochmal bei Frage sieben, 
alles klar dann Frage drei. 
 
M: Achtet Ihr Unternehmen bei der Auswahl der Logistikdienstleister auf deren 
Ökologieorientierung bzw. sollte Ihr Unternehmen die Logistik selbst durchführen, wird 
versucht, diese ökologieorientiert zu gestalten? Und wenn ja, woran messen Sie diese 
Umweltverträglichkeit? 
 
E: Grundsätzlich gesprochen ist es für uns als Einzelhändler eher undurchsichtig, wir haben 
eben kein eigenes Großhandelslager oder kein eigenes Zentrallager, das heißt im Endeffekt 
nehmen wir von Großhändlern ab, da können wir uns zwar einen Überblick über deren 
Fuhrpark machen, aber wenn man ehrlich ist, wie die Hersteller, mit welchen Speditionen 
beim Großhandel wiederum anliefern und so weiter, das ist für uns extrem undurchsichtig, das 
können wir, ist auf jeden Fall ein guter Ansatz auch über so ein vorhin schon genanntes 
Monitorring des Herstellers auch erfragen, also mit welchen Speditionen arbeitest du denn? 
Achtest du darauf ja oder nein? Dass man zumindest die Thematik mal aufmacht, aber 
ansonsten ist es für uns da heute eher schwer. Allerdings gibt es in der jüngsten 
Vergangenheit jetzt wieder für uns speziell als Unternehmen die Entwicklung, dass wir uns an 
einem der regionalen Großhändler hier beteiligt haben. Das heißt, dass wir den Step in die 
Vorstufe reingehen, um perspektivisch uns da deutlich besser halt auch aufzustellen und im 
Endeffekt auch mehr Klarheit zu haben. Ja, und ich hatte Ihren Fragebogen, deswegen hatte 
ich auch anfänglich geschrieben, ob es nicht sinnvoller ist, direkt mit dem Großhandel zu 
sprechen, weil der da effektiv halt auch mehr Übersicht bzw. da auch deutlich stärker, näher 
dran ist und da hatte ich jetzt letzten Endes für Sie auch nochmal eine Rückmeldung 
bekommen, wo der Großhändler halt auch nochmal ganz klar sagt, klar das Großhandelslager 
oder das Lager, was der da heute hat, ist effektiv angemietet, aber sie werden sich auch 
vergrößern und an der Stelle müssen wir dann eben auch genau in solche Punkte rein, die 
dann da heißen, dass das Gebäude eben nach energieeffizienten Maßgaben, ich sage mal 
aktuellen Standards, gebaut ist, dass man letzten Endes beim Fuhrpark auf Erdgas und CO2-
Kühlung geht, dass man eben auch versucht Rollis ohne Stretch-Folie auszuliefern, also das 
ist für uns da heute, um eben die Ware wirklich gesund und munter in die Filialen zu 
bekommen, immer noch unabdingbar, dass man wirklich so einfoliert, dass da nichts 
runterfällt, all das sind Punkte, die dann natürlich perspektivisch da auch wichtig würden. 
Grundsätzlich ist die Branche aber sehr stark auch beim Warenzulauf, z. B. das wir auf 
Flugware verzichten, obwohl es auch manchmal qualitative Gründe dafür gäbe, also dass es 
tatsächlich bei uns häufig eben Avocados oder auch Mangos gibt, die man nicht unbedingt 
genießen möchte, liegt aber auch daran, dass man eben über das Schiff dann den vermeintlich 
besseren Fußabdruck hat, aber eben die Ware dann auch entsprechend ist, das heißt dass das 
einmal in jedem Fall bei uns schon gelebt wird und am Ende des Tages natürlich auch, dass 
wir das, das ist aber auch der Ansatz von uns Produkte eben, so nah wie möglich so regional 
wie möglich beziehen. Das heißt halt auch dann im Sortiment verzichten auf bspw. 
Erdbeeren, die man auch dauerhaft übers Jahr international beziehen könnte, wenn es denn 
hier regionale oder deutsche Ware gibt, dann werden wir die immer bevorzugen und das sind 
Punkte die jetzt rein sortimentpolitisch schon viel für eine nachhaltige Arbeitsweise dann 
sprechen. 
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M: Alles klar, dann kommen wir zur vierten Frage. 
 
M: Messen Sie ökologischen Transportangeboten wie bspw. einem klimaneutralen Versand 
eine absatzsteigernde Wirkung für Endprodukte bei und bei welchen Kundengruppen sehen 
Sie insbesondere Potential? 
 
E: Also sicher ist das heute noch kein offensichtliches Verkaufsargument. Was ich vorhin 
schon sagte, Fairtrade ist es Stand heute, aber noch nicht die Ökobilanz eines Produktes. 
Trotzdem ist es so, also heute ist es grundsätzlich so, dass unsere Konsumenten ein gutes 
Gewissen haben möchten und sich deswegen der Biofachhandel auch stark - zumindest in 
Deutschland - entwickelt hat, weil man da in diese Konzepte eben das Vertrauen legt, dass die 
Einkäufer an der Stelle eben auch offenen Auges Ware beziehen und sich genau auch 
dahingehend Überlegungen machen und mit Unternehmen zusammenarbeiten, die eben so 
nachhaltig wie möglich agieren, aber ich glaube, das ist jetzt nicht aufs Produkt runter 
gebrochen, sondern schlicht weg erwartet man das bei uns im Biofachhandel und insofern ist 
da die Stufe noch nicht gezündet, das wird vermeintlich kommen und es gibt heute sicherlich 
auch überzeugte Ökokäufer, die genau hinschauen, denen wir auch Rede und Antwort stehen 
müssen und die werden auch sicherlich die Vorhut sein, um das irgendwann noch klarer 
kenntlich zu machen, aber Stand heute ist meines Erachtens tatsächlich dieses 
Verkaufsargument bzgl. des Produktionsprozesses nur beim faireren Handel wirklich 
gegeben. 
 
M: In Ordnung, also jetzt die Einzelaspekte einer Ökobilanz, das ist momentan einfach noch 
zu weit weg erstmal für den Konsumenten, alles klar. 
 
E: Genau 
 
M: Kommen wir zu Frage fünf.  
 
M: Praxisbeispiel GEPA: Das Handelshaus wirbt gegenüber dem Endkunden mit der 
Berücksichtigung der Umweltverträglichkeit seiner Transportprozesse (Vgl: 
http://fairplus.de/mensch-natur.html), wie beurteilen Sie eine derartige Vermarktung einer 
grünen Logistik und könnten Sie sich ebenfalls vorstellen, dass Ihr Unternehmen damit 
werben könnte? 
 
E: Das ist für mich immer wieder interessant, also dieses Praxisbeispiel GEPA zeigt mir, da 
steckt viel drin und auch gar nichts, das ist genau das wo ich sage, da könnten auch wir 
perspektivisch im Nachhaltigkeitsbericht für das Unternehmen ran, dass man also wirklich 
auch sagt, so transparent wie möglich auch mit Stärken und Schwächen mit dem Thema 
umzugehen. Das ist aber ein riesen Aufwand, dafür muss ein Unternehmen auch erstmal die 
Ressourcen freischaufeln, um das zu machen, das ist aber sicher für uns perspektivisch ein 
Thema. Ich glaube, gerade jetzt aber auch wieder um dieses Praxisbeispiel GEPA zu 
benennen, ähnlich wie der faire Handel das FAIRTRADE-Logo einen ganz schönen Knacks 
weg hat hinsichtlich der Glaubwürdigkeit, dass man eben aufpassen muss, was man wirklich 
auch über Produkte oder über sich nach außen bringt, da darf man dann tatsächlich nicht 
angreifbar sein und insofern würde ich an der Stelle immer ein bisschen aufpassen und eher 
sagen, wir probieren es hier bei uns im Kleinen und nur da wo wir wirklich sicher gehen 
können, werden wir es auch nach außen bringen, aber ansonsten besteht die Gefahr gerade 
wieder im Fachhandel, ich sagte es vorhin, heute vertraut der Kunde uns und glaubt, dass wir 
da seriös und eben auch nachhaltig mit umgehen. Wenn wir dann irgendwann was 
versprechen, was wir nicht halten können, was auch mit unter gar nicht zu halten ist, weil man 
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halt auch als Vollsortimenter Ware von weiter weg her bezieht, dann habe ich da glaub ich 
schneller ein Problem als mir lieb ist.  
 
M: Ja das ist auch das, was die Theorie hauptsächlich hergibt, deswegen ist ja wahrscheinlich 
auch diese Aussage bei GEPA sehr schwammig formuliert. 
 
E: Das war aber auch genau deswegen nicht anders zu erwarten. 
 
M: Angenommen, Sie würden eine ökologische Zertifizierung bzgl. der Umweltverträglichkeit 
der Transporte Ihrer Produkte entlang der gesamten Wertschöpfungskette implementieren 
und könnten somit jedes Produkt, das diese Lieferkette durchlaufen hat, mit einem Label 
(bspw. „umweltfreundlich transportiert“) versehen. Welchen Zertifizierungstyp würden Sie 
bevorzugen: First-, Second-, Third- oder Fourth-Party-Certification (siehe Übersichtstabelle 
auf Seite 3) und warum? 
 
E: Wünschenswert ist aus meiner Sicht natürlich eine Fourth-Party-Zertifizierung, wo man 
sagt, das sollte dann irgendwann mal so richtig fest auch in der Gesellschaft verankert sein 
und ich denke, es wird alles schrittweise passieren, das heißt, natürlich wird in einem ersten 
Schritt aus der First-Party-Zertifizierung dann eine Typ-II Zertifizierung. Ich glaube, jedes 
Unternehmen für sich muss erstmal gucken, wie macht man das bzw. wie engagiert man sich 
auch in solchen Themen. Wie genau schaut man hin, welche Maßstäbe setzten wir uns selber, 
um daraus aber auch abzuleiten, weil ich ja eben mit Akteuren auch auf der Vorstufe ins 
Gespräch komme und gehe, dass man daraus eben auch ein Branchenthema macht, ich könnte 
mir vorstellen, gerade heute ist eine Mitgliederversammlung vom BNN - das ist der Bund für 
Naturkostwaren für die Händler - das heißt, da sitzen Großhändler und Einzelhändler 
zusammen, aber auch die Hersteller, das heißt, da gibt es eben schon entlang der 
Wertschöpfungskette ganz ganz viel Austausch und der BNN könnte als Dachverband letzten 
Endes da Triebfeder sein und sagen, das und das sind unsere Maßstäbe und die lassen wir von 
dritten dann halt objektiv auch nachprüfen bei den jeweiligen Mitgliedern, das ist glaub ich 
das was so das realistischste Ziel für uns als Branche jetzt ist. 
 
M: Wie beurteilen Sie die Bedeutung eines auf die Umwelt ausgerichteten Supply Chain 
Managements als Voraussetzung für das in Frage 6 skizzierte Umweltlabel und in diesem 
Kontext die Kooperation und den Aufwand aller an den Transportprozessen beteiligten 
Unternehmen entlang der Lieferkette? 
 
E: So die Bedeutung von diesem Punkt sieben, die ist auf jeden Fall groß, es muss aber eine 
Partei geben, die entlang der Kette eben für diese Prinzipien aber auch Sensibilisiert schafft 
und diese einfordert und auch kontrolliert, ich denke, am Anfang ist es ein deutlicher 
Aufwand, der ist erheblich, um das überhaupt auf Prozesse wie die Logistik usw. zu 
übertragen, dann aber später ist das durchaus eine Sache, die handlebar scheint.  
 
M: Würden Sie die Implementierung eines Umweltlabels im Sinne der Frage 6 zur 
Vermarktung der Umweltverträglichkeit der Transporte innerhalb einer bestimmten Supply 
Chain forcieren? Sehen Sie für derartige Label in bestimmten Produktgruppen eher Bedarf 
als in anderen? 
 
E: Zur Vermarktung durchaus, man beginnt sicherlich oder wir als Branche beginnen jetzt 
sicherlich auch mit diesem Thema, weil wir darin eben einen Wettbewerbsvorteil erstmal 
sehen. Der Bedarf ist sicher dort am größten, wo die Waren den längsten Weg zurücklegen, 
also was ich vorhin sagte, Flugware vs. Schiffsware, dort wo man von anderen Kontinenten 
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letztlich Ware bezieht, da ist sicherlich die Notwendigkeit am größten, das auch 
herauszuarbeiten, das wird aber auch am schwierigsten zu realisieren sein, weil eben das nicht 
um die Ecke ist und man das nicht alles selber in der Hand hat und nachprüfen kann, also 
zumindest nicht gleichermaßen, wie jetzt, wenn das Ganze eher im regionalen Umfeld 
stattfindet, deswegen sehe ich auch da eher die Tendenz, man startet hier im Kleinen, mit 
Partnern, die man regelmäßig auch sieht, entlang der Wertschöpfungskette hier in der Region, 
um letzten Endes sowas dann auch zu leben, dann auch ein gutes Gefühl dabei zu haben, dass 
nach außen zu bringen, an den Kunden ran zutragen und darüber eben eine größere 
Sensibilität zu schaffen. 
 
M: Das in Frage 6 skizzierte Umweltlabel ist durch seine ausschließliche Fokussierung auf 
die Transportprozesse komplexitätsreduzierend gestaltet. Halten Sie diese Fokussierung für 
zielfördernd oder würden Sie die Zertifizierung weiter ausdehnen, bspw. auf sämtliche 
Produktionsprozesse? Sprich die Implementierung eines CO2-Fußabdrucks forcieren? 
 
E: Auch hier würde ich wie in Frage acht das Thema phasenweise betrachten, das heißt, das 
Endziel ist sicherlich ein CO2-Abdruck im allumfassenden Sinne, aber ich denke, dass der 
Konsument erstmal auch da wieder ein Verständnis für bekommen muss, dem vertrauen muss 
und das geht über das nachvollziehen können und je mehr Infos ich rüberbringen möchte, 
desto komplexer wird es, desto weniger wird es nachvollzogen, insofern kann das durchaus 
sinnvoller sein, dass man erstmal sich auf die Logistik, eben welchen Weg legt das Produkt 
zurück, fokussieren sollte, um dann mitunter eine Sensibilität auch in der Gesellschaft zu 
haben, zu sagen, okay, jetzt ziehen wir das Ganze aber umfassender auf, bis hin in die 
Produktion, was da an Energie letzten Endes investiert wird und erweitert damit sozusagen 
das ganze Spektrum. 
 
M: Also wenn Sie jetzt schon sagen, Sie würden, wenn Sie die Möglichkeit hätten, diese 
gesamten Transportemission von der Lieferkette zu ermitteln und diese wirklich auch 
lückenlos kompensieren lassen können, um damit zu werben, da würden Sie jetzt schon 
diesen Einzelaspekt erstmal forcieren, auch für ein Produktmarketing? 
 
E: Genau, weil ich glaube, dass es eben klarer ist. Für den Konsumenten wird es klarer, wenn 
es einfach ist. Es muss kommunizierbar sein und je komplexer Themen werden, desto weniger 
sind sie kommunizierbar. Wir wissen selber, wie die Welt uns beherrscht, wie die Medien uns 
beherrschen, man hat jeden Tag einen Overload von Informationen, Eindrücken und so weiter 
und da so ein komplexes Thema irgendwie grundsätzlich in der Gesellschaft zu verankern, 
das wird schwer möglich sein, deswegen denke ich, ist das stufenweise angesagt. 
 
M. Wie würden Sie abschließend das Verhältnis zwischen Aufwand und Ertrag des in Frage 6 
skizzierten Umweltlabels einschätzen? 
 
E: Also der Aufwand ist natürlich jetzt enorm hoch und der Ertrag wird sich auch 
perspektivisch eher schwer messen lassen, weil man dann, wenn man wahrscheinlich die 
Erträge schon einfährt, gar nicht mehr weiß, wie wäre es denn jetzt ohne. Für den 
Biofachhandel muss man sagen, führt aber kein Weg daran vorbei, sich mit diesem Thema zu 
beschäftigen, weil, was ich vorhin sagte, die Unternehmenspolitik grundsätzlich auch diesen 
Prinzipien folgt und man sich da an der Stelle auch treu bleiben muss, weil man ansonsten 
eben Vertrauenswürdigkeit auch gegenüber den Konsumenten und Käufern auch eher 
verspielt und das man zumindest im Biofachhandel sagen muss, dass wir immer auch eine 
Vorreiterrolle haben, also Themen letzten Endes schon beackern, die dann letzten Endes im 
Sinne der Umwelt und der Nachhaltigkeit sind, die später dann salonfähig werden, auch für 
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den konventionellen Handel, der das Thema auch mit abdeckt und so ist es halt für uns immer 
wieder auch angesagt, dann noch besser, noch optimaler irgendwie zu werden und insofern 
kann ich sagen, Ertrag schwer messbar, wir müssen es trotzdem auf jeden Fall machen und 
der nächste Punkt ist für mich, dass es am Ende des Tages aber - damit wir überhaupt 
bestehen können - keine Frage nach Ertrag oder Kosten ist, sondern, wir müssen es 
schlichtweg machen, also ich denke schon, dass wir dazu regelrecht, ich will nicht sagen 
gezwungen sind, uns aber schon die eigene Unternehmensphilosophie auch dahin bringt.  
 
M. Ja, alles klar, ja das Schöne ist ja, dass es da mittlerweile, was den Transport angeht, die 
erste europäische Norm gibt, die Emissionen messen zu können, auch einheitlich und dass es 
bald wahrscheinlich jeder Logistikdienstleister leisten muss, von daher hoffe ich mal für Sie, 
dass Sie da die Informationen und Daten auch gut bekommen werden, weil eigentlich muss 
das heute schon möglich sein, mittlerweile, dass man wirklich sagen kann, für das ganze 
Produkt vom Ursprung bis zum Ende sind zumindest die Emissionen aus dem Transport 
messbar, sämtliche Energie und Produktion das ist alles schwierig und was da noch 
zwischendurch passiert, daher kommt ja auch dieser komplexitätsreduzierende Ansatz von 
meiner Seite, weil ich es eben ähnlich sehe wie Sie, man kann den Kunden nicht so überladen 
mit einem kompletten Label wie das bspw. im konventionellen Handel gemacht wird, da 
versteht in der Regel kein Kunde im Markt, was das eigentlich aussagt und von daher ist eben 
dieser Einzelaspekt meiner Meinung nach der richtige Weg.  
 
E: Das denke ich auch. 
 
M: Na gut, das war es dann schon, ich bedanke mich ganz herzlich für Ihre zeit und Ihre 
Mitwirkung an dieser Expertenbefragung. 
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Kodierung und Thematischer Vergleich 
 
Wie wird der Nachfragetrends nach grünen Produkten bewertet? 
 
Konventioneller Vollsortiment-Markt:  
- Nachfrage im Lebensmittelbereich steigt (Zunahme von Bio und Vegan). Bioanteil im 
Sortiment liegt mittlerweile an der Grenze zu 10%.  
- Aber: Gleichzeitig steigende Nachfrage nach günstig und unter ökologisch und sozial sehr 
fragwürdigen Bedingungen produzierter Textilien 
 Thematik hat nicht unbedingt in allen Bereichen die höchste Relevanz für den 
Verbraucher 
 
Bio-Supermarkt:  
- Nachfrage steigt langsam (gesellschaftliches Bewusstsein bspw. Diskussion um 
Plastiktüten).  
- Aber: Gleichzeitig Zunahme von Convenience-Produkten. 
 Gesellschaftliches Gewissen sagt zunehmend ja, gleichzeitig aber Entwicklung: 
Kunden wollen „schnell und unkompliziert“. Derartige Produkte sind bspw. ohne 
aufwendige Verpackung gar nicht möglich und die gibt es auch im 
Naturkostfachhandel 
 
Wie wird auf die grüne Nachfrage reagiert? 
 
Konventioneller Vollsortiment-Markt:  
- Anpassung des Sortiments, Listung mehr grüner Produkte.  
- Anpassung der Marketing-Strategie. Ausweitung auch in Richtung soziale Nachhaltigkeit 
und Förderung der Kommunikation gegenüber dem Endkunden bis zum Einsatz von TV-
Werbespots.  
 Jedes Handelsunternehmen hat die Thematik gegenwärtig auf der Agenda und wirbt 
damit gegenüber dem Kunden. 
 
Bio-Supermarkt:  
- Hersteller-Monitoring hinsichtlich Einstellung zu sozialen Themen und Mitarbeitern oder 
Umweltthemen wie bspw. Verpackungsaufkommen.  
 Aber noch viel Potential nach oben.  
 Ausweitung, weil Kunden gerade im Biofachhandel zunehmend nach derartigen 
Umweltaspekten fragen werden.  
- Verzicht auf Plastiktüten.  
- Food-Sharing von mindesthaltbarkeitsgefährdeter Ware.  
- Bevorstehende Einführung eines Belohnungssystems für den Verzicht auf Tüten bei losem 
Gemüse. 
- Einsatz von Pfandboxen am Bistrostandort.  
- Belohnung vom Mitbringen eigener Becher für Coffee to go.  
- Mehrwegsysteme für Weinflaschen und Joghurtgläser.  
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 Alles eher noch symbolisch, aber das sind die zugehenden Wege. 
 
Richtet sich die grüne Nachfrage auch nach Prozesseigenschaften wie klimaneutral 
transportiert? 
 
Vollsortiment-Markt:  
- Wachstum im Textilbereich insb. günstige Kleidung bspw. Primark zeigt, dass das 
Bewusstsein für Produktionsprozesse wie grüner Transport, aber auch menschenwürdige 
Arbeitsbedingungen oder verantwortungsvoller Umgang mit Ressourcen noch nicht die 
höchste Relevanz für den Verbraucher haben. Im Textilbereich liegt der nachhaltige 
Anteil bei unter einem Prozent. So eine Katastrophe wie in Bangladesch, wo 1000 
Menschen beim Einsturz einer Fabrik sterben, das geht in der heutigen Informationsflut 
unter und interessiert hier leider auch keinen mehr nach einer Woche 
 Preis hat die höchste Macht. 
- Bio-Anteil im Lebensmitteleinzelhandel liegt bei 4% => Vielleicht bis zu 7% in der 
Bevölkerung, die für bessere Produktionsprozesse bereit wäre, mehr Geld zu bezahlen  
 Man muss beim Konsumenten Bewusstsein schaffen 
- Unternehmen können nur überleben, wenn sie Kundenbedürfnisse erfüllen. Ohne 
Nachfrage werden grüne Produkte nicht gekauft.  
 
Bio-Supermarkt:  
- Entwicklung des faireren Handels zeigt, wie viel präsenter diese Thematik heute bei den 
Kunden ist.  
- Das ist auch etwas, das die Bio-Branche antreibt. 
- Für unsere Eigenwaren versuchen wir CO2-Neutralität durch Kompensation zu realisieren. 
Da sind jetzt ein, zwei Projekte gestartet um das dann letztendlich auch auf die 
Verpackung zu bringen  
- Verpackung zu reduzieren ist ja hier auch ein Ansatz  
- Insgesamt eine energieeffiziente Produktion voranzutreiben.  
- Das sind alles Punkte, die noch nicht so breit in der Gesellschaft verankert sind  
 Da muss die Biohandelsbranche auch Vorbild sein und diesen Wandel fördern. Das 
treibt eben auch die Hersteller von Bio-Lebensmitteln sehr um, weil sie da noch eine 
weitere Abgrenzungsmöglichkeit zu konventionellen Produkten sehen, da die 
Produkte dann nicht nur Bio sind, sondern auch möglichst umweltfreundlich 
hergestellt werden. 
 
Wird eine ökologieorientierte Logistik angestrebt? 
 
Vollsortiment-Markt:  
- Dienstleister müssen technisch modernste Flotten haben, um die Ware so 
umweltverträglich wie möglich zu transportieren.  
- Darüber hinaus sind wir sehr bestrebt, die Auslastung zu optimieren und Leerfahrten zu 
minimieren, auch weil hier ja gerade Ökologie und Ökonomie Hand in Hand gehen  
- Förderung intermodaler Verkehre,  
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- Das wird auch alles vor der zunehmenden Überlastung der Straßeninfrastruktur in 
Richtung der urbanen Ballungsräume immer wichtiger 
 
Bio-Supermarkt:  
- Das ist für uns sehr undurchsichtig, weil wir vom Großhandel abnehmen. Das sollten wir 
aber ins Hersteller Monitoring aufnehmen.  
- Wir wollen jetzt aber durch die Beteiligung an einem Großhändler den Step in die 
Vorstufe mitreingehen und da könnten wir uns dann auch einne Überblick darüber 
machen, ist das Lager energieeffizient, wird Transportverpackung reduziert.  
- Was wir machen ist bspw. auf Flugware verzichten, obwohl es manchmal auch 
Qualitätsgründe gäbe, die dafür sprechen, aber das Schiff hat eben den deutlich besseren 
CO2-Fußabdruck.  
- Da, wo es geht, versuchen wir Produkte eben auch so nah, regional wie möglich zu 
beschaffen, umso das Transportaufkommen zu reduzieren 
 
Wie wird die Umweltverträglichkeit der Logistik gemessen? 
 
Vollsortiment-Markt:  
- CO2 an sich wird jetzt nicht bemessen, aber es ist ja implizit über den Kraftstoffverbrauch 
die entscheidende Messgröße, die durch diese Einsparung ja auch minimiert wird 
 diese Einsparung hinsichtlich des Transports auch in CO2-Emissionen zu bilanzieren, 
würde man auch hinbekommen 
 
Bio-Supermarkt:  
- Schwer einsehbar 
- Da wo es geht Verzicht auf Transport und wenn, dann so geringer CO2-Belastung wie 
möglich 
 
Sollten Grundlagen grüner Logistik für Marketing-Zwecke eingesetzt werden? 
 
Vollsortiment-Markt:  
- Bio-Handelsketten könnten das additiv einsetzen, da würde es ins Gesamtpaket passen.  
- Aber für eine konventionelle Handelskette ist eher Bestandteil einer kompletten 
Nachhaltigkeitsstrategie 
 
Bio-Supermarkt:  
- Nur zu sagen wir achten auf umweltschonen Transport bspw. Seefracht statt Luftfracht, ist 
eine ziemlich unverfängliche Aussage.  
- Da müsste meiner Meinung nach zum Marketing mehr Transparenz erfüllt werden und 
auch die Stärken und Schwächen aufgezeigt werden, das ist aber mit viel 
Ressourcenaufwand verbunden.  
- Der Imageschade des Fairtrade-Logos zeigt ja auch, das man da ganz schön aufpassen 
muss, was man auf seine Produkte oder über das Unternehmen nach außen trägt. Wenn da 
irgendein Versprechen nicht haltbar ist und der Biofachhandel das Vertrauen verliert, da 
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besteht ein großes Problem, wenn man dieses Vertrauen verspielt. Vor allem ist es auch 
schwer, weil man eben auch Produkte von weiter weg bezieht und das schwerer 
sicherzustellen ist. 
 
Kann klimaneutraler Transport eine absatzsteigernde Wirkung haben? 
 
Vollsortiment-Markt:  
- Ist kritisch zu betrachten.  
- Siegelinflation, wenn da jetzt noch ein Siegel für umweltfreundlichen Transport kommt, 
das interessiert meiner Meinung nach niemanden. Der Verbraucher blickt nicht mehr 
durch, Politik ist gefragt, vielleicht durch Art Ampel mehr Transparenz reinbringen. 
- Den klimaneutralen Transport als Einzelaspekt, das verpufft. Nur Einzelaspekte zu 
kommunizieren, dann hätten Sie ja transportiert, produziert fair gehandelt usw.  
- Es gibt vielleicht die 5-7% der Kunden die besonders interessiert sind und sowas 
miteinbeziehen würden, aber das hat halt nicht die notwendige Schwungmasse, dass das 
sinnvoll durchsetzbar wäre.  
- Siegel für Aspekte wie Regionalität, die haben definitiv eine absatzsteigernde Wirkung. 
Das kommt aber wahrscheinlich eher durch das Thema emotionale Verbundenheit und 
nicht weil der Konsument denkt, das Produkt hat jetzt weniger Strecke zurückgelegt.  
- Umweltfreundlicher bzw. klimaneutraler Transport ist eben nur ein Aspekt. Das Problem 
ist ja auch, was nützt der beste Transport, wenn sich Kinder in Usbekistan beim 
Baumwolle pflücken durch Pestiziden mit tödlichen Krankheiten infizieren? 
 Lösung ist ein allumfassendes Nachhaltigkeitslabel, wo das dann ein Bestandteil wäre.  
 
Bio-Supermarkt:  
- Heute ist es noch kein offensichtliches Verkaufsargument wie bspw. Fairtrade, aber eben 
noch nicht die Ökobilanz eines Produkts.  
- Konsumenten wollen aber ein gutes Gewissen  
 starke Entwicklung des Biofachhandels.  
- Es wird aber von den Kunden schlichtweg erwartet, dass man seine Waren so nachhaltig 
wie möglich beschafft.  
 Das Verkaufsargument für Produktionsprozess ist aber Stand heute nur beim Fairen 
Handel zu finden. Klar gibt es heute schon überzeugte Ökokäufer, die genau 
hinschauen und denen wir Rede und Antwort stehen und die werden auch die Vorhut 
sein, um das irgendwann noch klarer zu kennzeichnen 
 
Wäre die Vermarktung des klimaneutralen Transports am Endprodukt auch ein Ansatz 
für ihr Unternehmen? 
 
Vollsortiment-Markt:  
- Als Einzelbaustein passt es für uns nicht, es kann höchstens als Teil der 
Gesamtnachhaltigkeitsbotschaft verwendet werden.  
- Im Nachhaltigkeitsbericht spielt das Thema grüne Logistik ja bereits eine Rolle und da 
können die wirklich interessierten Kunden auch weiterführende Informationen erhalten  
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- aber eine Kennzeichnung am Produkt halte ich nicht für wirklich sinnvoll, aber dafür bin 
ich auch zu wenig Marketing-Mann, vielleicht gibt es da einen geschickten Weg, aber das 
sehe ich skeptisch 
 
Bio-Supermarkt:  
- perspektivisch ein Thema für uns.  
 
Welchen Zertifizierungstyp sollte ein Label wie Grüngeliefert haben? 
 
Vollsortiment-Markt:  
- Aufgrund unserer Größe würde ich sagen First-Party, wir können das eben ernsthaft 
umsetzen.  
- Wir haben ja ein eigenes Nachhaltigkeitslabel und ich würde es hier als Bestandteil 
integrieren 
 
Bio-Supermarkt:  
- Wünschenswert wäre für mich Fourth-Party, dann wäre es wohl auch möglich, das richtig 
in der Gesellschaft zu verankern.  
- Aber der Prozess wird schrittweise erfolgen. Erstmal muss jedes Unternehmen gucken, 
wie es das macht und Firstparty, dann kann es eine Second-Party geben. Über die 
einzelnen Kooperationen entlang der Wertschöpfungskette könnte es dann zum 
Branchenthema werden. 
- So könnte der BNN (Bund für Naturkostwaren für Großhändler, Einzelhändler und 
Hersteller gibt es eben schon entlang der Wertschöpfungskette ganz viel Austausch und 
der BNN könnte als Dachverband letzten Endes da Triebfeder sein und sagen, das und das 
sind unsere Maßstäbe und die lassen wir von dritten dann halt objektiv auch nachprüfen 
bei den jeweiligen Mitgliedern, das ist glaub ich das, was so das realistischste Ziel für uns 
als Branche jetzt ist. 
 
Welche Bedeutung haben GSCM und wie hoch ist der Kooperationsaufwand der 
Transport leistenden Unternehmen? 
 
Vollsortiment-Markt:  
- Da CO2-Reduktion (Umweltschutz) und Kosteneinsparung im Transport Hand in Hand 
gehen ist die Auslastung der Transporte ein ganz wesentliches Thema für uns.  
- Unsere Disposition ist auch für die Transporte auf unsere Standorte hin verantwortlich 
und da versuchen wir auch für die Hersteller schon Full-Truck zu disponieren.  
- Wir sind weit über unsere eigenen Transportprozesse hinaus was Auslastung angeht der 
steuernde Einflussfaktor.  
- Daran hat ja auch jedes Unternehmen in der Kette höchstes Interesse, wenn nicht aus der 
Umwelt, dann zumindest aus Kostengründen. Das ist aber leider nur im Transport so, in 
anderen Punkten sind nachhaltigere Dinge teurer und das muss man dann wollen oder man 
muss es sein lassen. 
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Bio-Supermarkt:  
- Die Bedeutung ist hoch 
- es muss aber eine Partei geben, die in der Kette Sensibilität schafft und Kriterien aufstellt, 
diese einfordert und kontrolliert.  
- Am Anfang ist das ein hoher Aufwand, das auf alle Logistikprozesse zu übertragen, aber 
mit zunehmender Zeit sollte das handlebar sein. 
 
Sollte die Implementierung des Labels verfolgt werden ja oder nein? 
 
Vollsortiment-Markt:  
- Isoliert nicht, also  
- Wenn dann als Teil eines gesamthaften Nachhaltigkeitslabels 
 
Bio-Supermarkt:  
- Zur Vermarktung durchaus.  
- Wir als Branche beginnen jetzt sicherlich auf diesem Gebiet, weil man dort einen 
Wettbewerbsvorteil erwarten kann 
 
Für welche Produktgruppen besteht besonders Bedarf? 
 
Vollsortiment-Markt:  
- Wenn man es isoliert denkt, für volumenstarke Artikel wie Wasser, Küchenrolle etc. Da 
ist der Effekt am größten, es ist aber auch die Frage, ob der Verbraucher auch so weit 
denkt. 
 
Bio-Supermarkt:  
- Für die Waren, die die längsten Wege zurücklegen, bspw. von anderen Kontinenten, da 
wird das aber auch am schwersten zu realisieren, weil man am wenigsten Einfluss hat.  
- Deswegen sollte man eher im regionalen anfangen, mit Partnern, die man kennt, dann 
kann man das gut nach außen tragen und beim Kunden eine größere Sensibilität für die 
Thematik schaffen 
 
Sollte eher ein Einzelaspekt für das Label zur Komplexitätsreduzierung verfolgt werden 
oder ein gesamtheitlicher Ansatz (CO2-Fußabdruck)? 
 
Vollsortiment-Markt:  
- Gesamtheitlich. Man kann dem Label ja auch noch einen CO2-Fußabdruck hinzufügen  
- aber es ist eben auch ein Risiko, einen genauen Wert hierfür zu berechnen ist sehr 
komplex und auf den Produkten kann ja dann auch nicht irgendwas Falsches stehen, das 
würde ja zu enormen Imageschäden führen.  
- Es können sich ja auch mal Prozesse entlang der Kette ändern und dann sind die 
Verpackungen schon mit dem Wert bedruckt, der dann nicht mehr stimmt. Das macht 
daraus ein schwieriges Thema 
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Bio-Supermarkt:  
- Phasenweises vorgehen, das Endziel ist sicherlich ein CO2-Fußbadruck.  
- Aber Konsument muss erstmal ein Verständnis bekommen und dem vertrauen.  
- Aufgrund der Informationsüberüberflutung wird ein gesamtheitlicher Ansatz schwer zu 
verankern sein, von daher muss das stufenweise passieren. 
- Je mehr Informationen ein Siegel hat, desto komplexer wird es und desto weniger kann es 
nachvollzogen werden. Vor allem werden sie auch schwerer kommunizierbar. Von daher 
kann es sinnvoll sein, sich erst einmal auf die Logistik zu fokussieren und dann mit 
zunehmender gesellschaftlicher Sensibilität das auf alle Produktionsprozesse 
auszudehnen.  
- Wenn es die Möglichkeit gäbe, alles Transportemissionen der Lieferkette zu ermitteln und 
zu kompensieren, dann würde ich diesen Einzelaspekt für das Produktmarketing forcieren, 
weil das ist für den Konsumenten einfach und klar ist.  
 
Wie ist der Aufwand des Labels für klimaneutralem Transport zu bewerten? 
 
Vollsortiment-Markt:  
- Erheblicher Mehraufwand. Die ganze Verwaltung, die Implementierung und das alles 
auch in die Verpackungsgestaltung zu integrieren.  
- Gerade bei den Eigenmarken hätten man das ja selber zu organisieren 
 
Bio-Supermarkt:  
- Enorm hoher Aufwand 
 
Wie ist der Erfolg des Labels für klimaneutralem Transport zu bewerten? 
 
Vollsortiment-Markt: 
- Keinen Mehrwert gegenüber dem Verbraucher.  
- Isoliert beeinflusst ein Label für umweltfreundlich transportiert die Kaufentscheidung 
meiner Meinung nach nicht signifikant. 
 
Bio-Supermarkt:  
- Schwer zu messen, weil wenn man die Gewinne einfährt, schon nicht mehr weiß, wie es 
ohne war.  
- Wir müssen es aber als Biohandel machen, weil wir eben auch eine Vorreiterrolle haben 
und die Unternehmensphilosophie uns da hin führt und man sich da treu bleiben muss, um 
die Kunden zu halten.  
- Diese Vorreiterrolle führ dann auch dazu, dass wir Themen aufnehmen müssen und diese 
„salonfähig“ machen die dann auch vom konventionellen Handel als sinnvoll 
aufgenommen werden. 
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